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TIVISTELMA:

Viestinndn mittaaminen ja viestintdtoimien tuottama hyoty organisaatioille on jatkuvasti
merkittdvdammassd roolissa  organisaatioiden  strategisten tavoitteiden tdyttymisen
nakokulmasta, silla viestintd on siihen panostettujen resurssien johdosta tulosvastuullinen osa
organisaatioiden toimintaa. Viestinndn mittaaminen on monissa organisaatiossa kuitenkin
alkutekijoissa, eika tarvittavaa osaamista aina I6ydy organisaation sisaltd. Viestintdtoimistot
tarjoavat viestintdosaamisen ohella viestinndn mittaamiseen tarkoitettuja palveluita ja
markkinoivat tarjoamiaan palveluita muun muassa verkkosivuillaan.

Tutkimus kasittelee viestinndan mittaamista, ja sen tavoitteena on selvittaa, millaisena ilmiona
viestinndn mittaaminen esitetdan viestintdtoimistojen mittaamispalveluita markkinoivissa
markkinointiteksteissa. Tutkimusaineisto koostuu 17:std viestinndn mittaamispalveluita
markkinoivasta tekstista. Markkinointitekstit on poimittu 16:n Suomessa toimivan, mittaamisen
palveluita omana palvelunaan markkinoivan viestintatoimiston verkkosivuilta.

Aineistoa analysoidaan kriittisen diskurssianalyysin nakokulmasta ja ensin aineistosta
tunnistetaan aineistoperustaisen teemoittelun menetelmin, millaisia viestinndn mittaamisen
palveluita viestintatoimistot markkinoivat. Seuraavaksi aineistoa analysoidaan diskurssien ja
representaatioiden kautta ja selvitetdan, mita ilmiosta sanotaan, miten se sanotaan ja millaisia
arvoja tai asenteita mittaamisen palveluista nostetaan esiin. Taman jdlkeen aineistoa
analysoidaan markkinointitekstien genren nakokulmasta ja tunnistetaan, millaisia valtasuhteita
markkinointiteksteista on nahtavissa. Lopuksi aineistosta pyritdan vield tunnistamaan, miten
viestinndn mittaamisen strateginen ndakokulma teksteissa nayttaytyy.

Tutkimustulokset osoittavat, etta yleisimmin markkinoidut viestinnan mittaamispalvelut ovat
analytiikkaan, datan kerdamiseen ja datan analysointiin keskittyvia palveluita. Aineistosta
tunnistettiin hyotydiskurssi ja tehokkuusdiskurssi, ja viestinndan mittaaminen esitetdan
viestintatoimistojen markkinointiteksteissa ensisijaisesti keskittymalla palveluiden ostajalleen
tuottamiin hyotyihin ja tehokkuuteen sekda mittaamisen tarpeellisuuteen. Viestinnan
mittaamisen strategisuutta painottavaa nakdkulmaa ei teksteissa ollut juuri nahtdvissa. Sen
sijaan tekstit ilmentdvat itsetarkoituksellista, viestintdfunktiota oikeuttavaa nakokulmaa.
Viestintatoimistot  pyrkivat myds luomaan abstraktista viestinndn mittaamisesta
konkreettisempaa kuvaa muun muassa metaforia hyodyntaden.

Tutkimuksen tuloksiin perustuen voidaan esittaa, etta viestintatoimistoilla on merkittavaa valtaa

laajemman, viestinndn mittaamista koskevan, ilmién merkitysten rakentumisessa seka siing,

millaiseksi julkinen keskustelu viestinnan mittaamisen ihannoinnin ymparilla rakentuu.
AVAINSANAT: markkinointiviestinta, viestinnan mittaaminen, merkitykset,
viestintatoimistot, diskurssianalyysi, kriittinen diskurssianalyysi, representaatiot, genre, valta
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1 Johdanto

Viestinnan merkitys yhteiskunnassa lisdantyy jatkuvasti ja erilaiset organisaatiot nakevat
viestinnan yksisuuntaisen tiedonvalityksen sijaan strategisena osana organisaation
toimintaa sekd organisaation tavoitteiden mahdollistajana (Juholin, 2017, s. 33).
Juholinin (2017, s. 37) mukaan elamme viestintdbuumin aikaa, jossa organisaatiot
arvostavat viestintdad ja panostavat siihen aiempaa enemman. Kasvanut arvostus ja
panostus on seurausta siitd, etta organisaatioissa on huomattu, ettei viestinta tapahdu
itsestdan, vaan viestinnan on oltava enenevissa maarin strategista ja suunniteltua.
Viestintd onkin usein integroitu osaksi organisaatioiden johtamisprosesseja, silla
viestinnan tulokset vaikuttavat joko suoraan tai valillisesti koko organisaation tuloksiin

(Juholin, 2010, s. 42).

Kun organisaatiot tunnistavat viestinndan merkittavyyden ja panostavat yha enemman
my0s taloudellisia resursseja viestintdatoimiinsa, odotetaan panostetuilta resursseilta
my0s tuloksia ja viestinnasta tulee tulosvastuullinen osa organisaation toimintaa (Juholin,
2017, s. 89; Ohtonen & Ollila, 2017, s. 126). Viestinnan tulosvastuullisuudesta syntyy
viestinnan mittaamisen tarve. Kun viestinnan hyoty ja merkitys organisaatiolle pystytaan
mittaamisen avulla osoittamaan, viestinnasta tulee kuluerdn sijaan sijoitus (Ruck &

Welch, 2012, s. 294).

Vaikka organisaatioissa ymmarretaan entista paremmin viestinnan mittaamisen tarkeys,
silti vain noin puolet organisaatioista mittaa viestintdaansa jollain tavalla (Juholin &
Luoma-aho, 2017, s. 15). Viestinndn mittaamisessa vahingollisinta on ratkaisujen tai
paatosten tekeminen epéluotettavan tai heikkolaatuisen datan perusteella, ja
mittaamistulosten kerdamisen lisdksi onkin kriittisen tarkeda osata myos tulkita kerattya
aineistoa (Juholin, 2017, s. 281-282). Organisaatiot voivat ostaa mittaamispalveluita
ulkopuolelta, mikali heilla itselldadn ei ole tarvittavaa osaamista, resursseja tai tyokaluja
mittausten toteutukseen ja tulosten analysointiin. Muun muassa useat markkinointi- ja
viestintdalan toimistot tarjoavat palveluvalikoimassaan mittaamisen, datan ja analytiikan

palveluita asiakkailleen.



Puhuttaessa viestintatoimistoista, viestinnan alasta ja viestinndn ostopalveluista,
viestinndn ammattilaisille toteutetun Viestinndn ala 2021 -tutkimuksen mukaan
(ProCom, 2021, s. 21-23) vain kolme prosenttia tutkimukseen vastanneista mainitsee
yhdeksi kolmesta tarkeimmastd tyotehtdvastddn analytiikan, mittaamisen ja
tutkimustaidot ja vain nelja prosenttia vastaajista kokee nama erityiseksi vahvuudekseen
viestinndn tydssad. Samasta tutkimuksesta kdy ilmi myos se, ettd juuri kyseinen
osaamiskokonaisuus on saanut prosentuaalisesti eniten &ania kysyttdessa, mita
osaamista vastaajat haluaisivat itselleen lisda. Tuloksista on paateltavissa, ettd myos
mittaamispalveluita tarjoavissa viestintatoimistoissa viestinndan mittaaminen koetaan

haastavana.

Vaikka viestinnan mittaamisen tiedetdan kaytannon nakdkulmasta olevan haastavaa, ja
tiedetdan, ettei kaikkia viestintatoimiksi luokiteltavia aktiviteetteja organisaatioissa
voida mitata aukottomasti tai yhteismitallisesti, paine mittaamiselle ja tulosten
ymmarrettavaksi tekemiselle kasvaa jatkuvasti. On kuitenkin muistettava, ettd pelkka
datan kerdaaminen ei riitd, vaan tarkeintd on ymmartaa, mita datalla tekee ja millaista
muutosta keratty data voi parhaimmillaan auttaa ohjaamaan. Ongelmallista tassa on se,
ettad viestinnan mittaamisen ollessa kdytannon tasolla vaikeaa, voi mittaamisen huomio
ohjautua ainoastaan tietyntyyppiseen, mitattavaan, viestintaan. Talloin riskina on, etta
se viestintd, joka ei ole mitattavaa, mutta joka todellisuudessa on organisaatiotasolla
elintarkeaa, jaa viestintdadn perehtymattdman organisaation silmissa kuluerdksi

sijoituksen sijaan.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaisena ilmiona viestinndn mittaaminen
esitetddn viestintatoimistojen verkkosivuilla esiintyvissd markkinointiteksteissa.
Viestinnan mittaamista on tutkittu monipuolisesti eri nakokulmista, mutta tassa

tutkimuksessa uutta on sen tarkastelu viestinndn markkinoinnin kontekstissa.



Tutkimuksessani vastaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Millaisia mittaamispalveluita viestintatoimistojen verkkosivuilla markkinoidaan?
2. Millaisia merkityksia viestinnan mittaamiseen liitetddan mittaamispalveluita
markkinoivissa teksteissa?
3. Millaisia valtasuhteita markkinointiteksteista on tunnistettavissa ja miten ne

liittyvat laajempaan viestinnan mittaamisen ilmiéon?

Olen eritellyt kolme tutkimuskysymysta, silla tutkimuksen tavoitteeseen paasyn kannalta
nden tarpeelliseksi selvittdd ensimmaisend, millaisia viestinndn mittaamiseen
tarkoitettuja palveluita Suomessa ylipaataan on tarjolla. Vasta taman jalkeen voin
analysoida palveluiden markkinointiteksteja selvittadkseni, millaisia merkityksia
viestinnan mittaamisen palveluihin liitetaan ja millaisia valtasuhteita ilmion ymparilta on

tunnistettavissa.

Palveluihin liitettyjen merkitysulottuvuuksien tunnistaminen on oleellista, koska
viestintatoimistot voivat tarjoamiinsa palveluihin liittyen rakentamillaan merkityksilla
oletettavasti ensikdadessa vaikuttaa siihen, millaisena laajempana ilmiona palvelut ja
viestinnan mittaaminen ndhdaan. Sen lisdksi, ettd markkinointiteksteistd voi tunnistaa
valtasuhteita viestintdtoimistojen ja viestinnan mittaamista koskevan laajemman
keskustelun ja mielikuvan muodostumisen ymparilld, voi teksteistd odottaa olevan

nahtavissa myds viestintatoimistojen ja asiakasyritysten valisia valtasuhteita.

Viestintd ja markkinointi ovat laajalti tutkittuja itsenaisia aloja ja osa-alueita, ja
markkinointitekstien voi ndhda yleisesti sekd heijastavan myyjan kasityksia asiakkaiden
odotuksista ja arvostuksista etta rakentavan niita tai vaikuttavan niiden muodostumiseen.
Viestinnan markkinoinnin osalta aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin tutkimusaukko.
Talla tutkimuksella pyrin kaventamaan havaitsemaani tutkimusaukkoa tuottamalla
tietoa viestintdpalveluita tarjoavien viestintdtoimistojen verkkosivuilta [6ytyvista

markkinointiteksteistd koskien viestinndan mittaamisen palveluita.



Ennakko-olettamukseni on, ettd viestintatoimistot kayttavat viestinnan mittaamisen
palveluiden markkinointiteksteissa strategista lahestymistapaa siten, ettd ne pyrkivat
rakentamaan mittaamiseen strategista ndkékulmaa ja esittimaan mittaamisen tarkeana
tyovaiheena organisaation kehittymisen kannalta. Ennakko-olettamusta tukee
nakdkulma siitd, kuinka viestintd ja viestinnan mittaaminen on tarkeaa suhteuttaa
strategisiin tavoitteisiin, jotta saadaan hyoddyllista tietoa vastaamaan parhaiten kunkin
kyseessa olevan organisaation tarpeisiin (Juholin & Luoma-aho, 2017, s. 14-17,
Buhmann & Likely, 2018, s. 1-2). Oletan siis, ettd viestinndn mittaaminen esitetdan
viestintatoimistojen markkinointiviestinndssa  strategisesti  tdarkedanda  osana

organisaatioiden jatkuvaa toimintaa ja kehittymista.

1.2 Aineisto

Vaikka markkinointi- ja viestintdalan toimistot pyrkivat keskendan yhtenaisesta ja osittain
paallekkaisesta palvelutarjonnastaan huolimatta branddaamaan itseaan kilpailijoistaan
erottuvaksi, Ylonen, Mannevuo ja Kari (2022, s. 201) toteavat, etteivat profiililtaan
erilaisten toimistojen rajat valttamatta olekaan niin selkeitd, kuin toimistojen
brandayksen perusteella voisi kuvitella. Tahdan nojaten kaytan markkinointi- ja

viestintdalan toimistoista tassa tutkimuksessa jatkossa yleisnimitysta viestintétoimistot.

Tutkimukseen valikoitu aineisto koostuu 16 suomalaisen tai Suomessa toimivan
viestintatoimiston verkkosivuillaan kayttamistda mittaamispalveluita esittelevista
markkinointiteksteistd. Markkinointitekstit ovat yksi markkinointiviestinnan ja
mainonnan toteutusmuodoista. Markkinointitekstit voi tunnistaa yrityksen
verkkosivuilla esimerkiksi puhuttelevasta tyylistddn sekd tuotteen tai palvelun
yksityiskohtien ilmaisusta (ks. luku 3.2.2). Aineisto on keratty loka-marraskuussa 2022 ja

se koostuu yhteensa 17 tekstikokonaisuudesta.
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Tarkasteltavien markkinointitekstien pituus vaihtelee muutaman sanan lausahduksesta
tai ajatuksia herattavasta kysymysheitosta, esimerkiksi “Haluatko tehostaa
liiketoimintaasi datan avulla?”, laajempaan palvelua kasittelevaan
markkinointitekstikokonaisuuteen, jossa pyritaan ikaan kuin vastaamaan mahdollisiin
asiakkaan palvelua koskeviin kysymyksiin jo valmiiksi. Kaytan tdssa tutkimuksessa
tekstikokonaisuuksista yleisnimitysta markkinointitekstit, koska niiden palveluita
esittelevan luonteen lisdksi voidaan olettaa, ettd viestintdtoimistojen verkkosivuilla
palvelutarjontaa selaavat lahtokohtaisesti yritykset, jotka ovat kyseessa olevien
palveluiden potentiaalisia ostajaehdokkaita. Tahan perustuen voidaan myos olettaa, etta
tekstit on laadittu potentiaalisia ostajaehdokkaita silmalla pitden houkutteleviksi ja

savyltaan tarjolla olevaa palvelua markkinoiviksi.

Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi paatyneet viestintatoimistot rajasin
tutustumalla Yl6sen, Mannevuon ja Karin (2022, s. 181-210) esittelemiin Suomen
suurimpiin viestintatoimistoihin seka samassa teoksessa listattuihin toimistojen itsensa
keskuudessa keskeisimmiksi kilpailijoiksi koettuihin toimistoihin. Lisdksi tutustuin
Kauppalehden (2019) julkaisemaan, nyt jo lopetetun Markkinointi & Mainonta -lehden
laatimaan listaan, jossa on eritelty Suomen 50 suurinta markkinointiviestintdalan
toimistoa vuonna 2018. Perehdyin listattujen toimistojen verkkosivuihin ja palveluihin,

joita he verkkosivujensa perusteella tarjoavat.

Taulukossa 1 havainnollistan aineistossa mukana olevien markkinointitekstien pituutta
eritellen ne tekstin sanamaaran perusteella. Taulukosta kay ilmi, etta
markkinointiteksteja on keskendan eri pituisia, mutta yleisimmin tekstit olivat
pituudeltaan joko suhteellisen ytimekkaitd, 21-40 sanan pituisia, tai pidempia, yli 101
sanan pituisia tekstikokonaisuuksia, joissa esiteltiin markkinoitavaa palvelua laajemmin

ja yksityiskohtaisemmin.
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Taulukko 1. Aineiston markkinointitekstien pituus sanamaarittdin eriteltyna.

Sanamaara 1-20 21-40 41-60 61-80 81-100 | 101 tai
yli
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
Yhteensa 2 6 1 2 2 4

Valitsin tahan tutkimukseen markkinointiteksteja ainoastaan sellaisilta toimistoilta, jotka
kertoivat verkkosivuillaan selkedsti tarjoavansa datan, analytiikan ja mittaamisen
palveluita itsendisind palveluina osana palveluvalikoimaansa ja joiden verkkosivuilta
I6ytyi oma markkinointitekstinad toimiva osio ndille palveluille. Jatin tutkimusaineiston
ulkopuolelle toimistot, joiden verkkosivuilta ei [6ytynyt mainintaa mittaamisen
palveluista, toimistot, jotka mainitsivat mittaamisen ainoastaan osana jotakin muuta
tarjoamaansa palvelua sekd toimistot, joiden mittaamisen palveluita koskeneet
markkinointitekstit olivat englanninkielisida. Tassa tutkimuksessa mukana olevat
viestintatoimistot ovat Avidly Agency, Carat, Crasman, Dagmar, dentsu, Frantic, Grano
Diesel, GroupM, Hill+Knowlton Strategies, LM Someco, Miltton, Orange ad, Pohjoisranta

BCW, Tekir, Tulos ja Valve.
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1.3 Menetelma

Kaytan tutkimuksessa kriittisen diskurssianalyysin viitekehysta. Analyysini alussa selvitan
teemoittelun kaytantein, millaisia viestinndn mittaamiseen tarkoitettuja palveluita
Suomessa toimivissa viestintdtoimistoissa markkinoidaan ja esittelen aineistosta
tunnistamani viestinndan mittaamisen palvelut (luku 4.1). Muodostan teemoittelussa
kayttamani yksittdiset teemat aineistolahtoisesti tunnistamalla markkinointiteksteista
niita yhdistavia tai erottavia termeja tai nimia, joilla palveluita markkinoidaan. Taman
jalkeen syvennyn analysoimaan tutkimusaineistoa kriittiseen diskurssianalyysiin
liittyvien osa-alueiden nakokulmista, keskittyen ensin markkinointitekstien diskursseihin
ja representaatioihin (luku 4.2) ja analysoimalla teksteja taman jalkeen
markkinointitekstien genren nakdkulmasta (luku 4.3). Analyysini lopussa pyrin
tunnistamaan markkinointitekstien ymparille kietoutuvia valtasuhteita (luku 4.4) seka
sitd, miten viestinndan mittaamisen strateginen nakdkulma teksteissa nayttaytyy (luku

4.5).

Diskurssianalyysissa kielenkayttoa tarkastellaan sosiaalisen todellisuuden ja merkitysten
rakentajana ja kriittisen diskurssianalyysin avulla tutkitaan tekstien ja puheen
merkityksia seka sitd, miten kielenkdyttd ja puhe arvottaa kyseessa olevaa ilmiota
(Suoninen, 2021). Tassa tutkimuksessa analyysin ldhtokohtana kdytan kriittista
diskurssianalyysia (Fairclough, 1992; 1995; 2003) siitd syysta, ettd tutkimusaineistoni,
viestintatoimistojen mittaamispalveluita koskevat markkinointitekstit, vaativat
tarkastelua kontekstin huomioiden ja tuntien. Tutkimuksessa konteksti on kaksitasoinen
sisdltden sekd viestintatoimistot mittaamispalveluiden tarjoajana ettd viestinnan
mittaamisen laajempana ilmiona "kaiken mittaamisen" ihannointiin kohdistuvine

kritiikkeineen.

Tassa tutkimuksessa ilmiond toimii viestintdatoimistojen markkinoimat palvelut
viestinndn mittaamisesta. Diskurssien nakokulmasta keskityn tunnistamaan aineistosta
nousevia diskursseja sekd mittaamisen representaatioita. Representaatioilla viitataan

siihen, miten jokin asia tai ilmio esitetddn ja Fairclough (2003) madérittelee
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representaatiot tietyiksi kielenkayton tavoiksi, joilla diskursseja tietyissa konteksteissa
esitetdan. Representaation analyysissa keskitytaan muun muassa aiheen arvottamiseen
sekd siihen, mistda nakdkulmista aihetta tekstissa ldahestytdan. Analysoin aineistoani
representaatioiden nakokulmasta keskittymalla muun muassa siihen, mita aiheen, tassa
tapauksessa  viestinndn  mittaamisen  palveluiden, ulottuvuuksista  pyritddn
markkinointiteksteissa tekemaan nakyvaksi ja mita siita pyritdan piilottamaan (ks. Van

Leeuwen, 2008, s. 28-33).

Markkinointitekstien genren nakokulmasta tarkastelen teksteja osana sosiaalista
toimintaa sekd analysoin, minkalaisia markkinointitekstien genren edustajia tekstit ovat
ja mitd kyseisen genren piirteita teksteista on tunnistettavissa (ks. Fairclough, 2003, s.
28). Valtasuhteiden analyysissa paneudun niin diskurssin sosiaalisten toimijoiden valisiin
valtasuhteisiin kuin sosiaalisten toimijoiden ja laajemman, viestinndan mittaamista
koskevan ilmion suhteeseen. Valtasuhteiden analyysissd pyrin tunnistamaan, missa
maarin mitkakin toimijat vaikuttavat laajempaan kasitykseen viestinnan mittaamisesta.
Lisaksi analysoin, mitka tekijat markkinointiteksteissa vahvistavat tai heikentavat
toimijoiden valta-asemia, tai miten valtaa mahdollisesti kdytetdan oman valta-aseman
vahvistamiseksi. Strategisuuden nayttaytymista tarkastellessani heijastan
markkinointiteksteja viestinndn mittaamisen strategisuutta koskevaan teoriaan ja

nakemyksiin.

Tutkimuksen rakenne etenee siten, etta ensin luvussa 2 alustan tutkimukseni kontekstia
kasittelemallad viestinndn mittaamisen laajempaa ilmiota ja siihen liittyvia osa-alueita
sekda paneudun viestintdtoimistojen toimintaan asiantuntijapalveluiden tarjoajana ja
markkinoijana. Taman jalkeen esittelen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen luvussa
3 kasitellen sosiaalista konstruktionismia, siihen nojaavaa kriittista diskurssianalyysia
sekd tarkemmin vield kriittisen  diskurssianalyysin  osa-alueita  diskurssia,

representaatioita, genred ja valtasuhteita.
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2 Viestinnan mittaaminen

Syy sille, miksi viestintaa ylipaataan mitataan, on se, ettd kun viestintddan suunnataan
resursseja, voidaan siltd vastavuoroisesti myos odottaa tuloksia. Juholin ja Rydenfelt
(2022, s. 310) luonnehtivat viestintda organisaation tavoitteiden ajajaksi. Kun viestintdan
suhtaudutaan organisaation strategisena voimavarana, myds viestintdprosessien
arviointi ja mittaaminen on oleellista. Mittaaminen on osa Juholinin (2010) kadyttamaa
laajempaa arvioinnin kasitetta. Juholinin (2010, s. 29) mukaan arvioinnin avulla voidaan
selvittdd muun muassa viestinnan talousaspektia, laatua seka viestintdpanostusten
tuottoa, mutta arviointi kdsitteena on monimerkityksinen ja laajuutensa vuoksi haastava

maaritella siten, ettei kasite olisi altis sekaannuksille.

Kun puhutaan mittaamisesta, liitetaan siihen yleisesti kaksi erilaista [ahestymistapaa.
Nama tavat ovat maarallinen mittaaminen ja laadullinen arviointi (Juholin & Rydenfelt,
2022, s. 307). Viestinnan mittareita voidaan Juholinin ja Luoma-ahon (2017, s. 20-22)
mukaan tarkastella ja luokitella monella tavalla muun muassa sen mukaan, pyritdanko
tekemaan maardllista vai laadullista tutkimusta. Maarallisesta mittaamisesta
puhuttaessa kyse on numeerisista tuloksista, joista markkinointiviestinnan kentalla
vksinkertaistettuna esimerkkind voi olla kampanjalla tavoitetun yleison koko, uusien
asiakkuuksien maara tai verkkosivuklikkaukset. Lisdksi Juholinin ja Rydenfeltin (2022, s.
307) mukaan viestinnan tutkimuksessa maardllinen mittaaminen voi tarkoittaa
esimerkiksi kysymyskokoelmaa, jonka avulla pyritdan mittaamaan asenteita, arvoja,

odotuksia tai kokemuksia.

Laadullista mittausta tehdessa sen sijaan voidaan keskittya esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyteen, viestinnan luoman sitoutumisen luonteen arviointiin tai siihen,
ketkd kampanjalla tavoitetun yleison joukosta ovat kussakin tilanteessa organisaation
nakokulmasta asiakkaan elinkaaren arvon kehityksen kannalta potentiaalisimpia osumia.
Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdaan Juholinin ja Rydenfeltin (2022, s. 307) mukaan
analysoimaan tekstejd, puhetta tai keskustelua. Laadullista mittausta tehdessd voi

samasta datasta saada usein myos maarallisia tuloksia, ja ndita kahta eri osa-aluetta voi
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olla joissain tapauksissa vaikeaa ja tarpeetontakin erotella toisistaan (Juholin ja Luoma-

aho, 2017, s. 20—22), nahdakseni erityisesti markkinointiviestinnan kentalla.

Viestinnan mittaamisessa muun muassa Juholinin ja Luoma-ahon (2017, s. 23) seka
Ohtosen ja Ollilan (2017, s. 126) mukaan oleellisin ja tarkein osuus on mittaustulosten
analysointi ja tulosten hyodyntaminen paatdksenteossa koskien organisaation
toiminnan kehittamista. Mittaamisen tekee haastavaksi viestinndan moniulotteisuus seka
se, ettd viestintd- ja toimintaymparistot muuttuvat jatkuvasti entista vaikeammaksi
ennakoida tai hallita (Juholin & Luoma-aho, 2017, s. 15 & 17). Kaikessa viestinnan
mittaamisessa perusajatus on kuitenkin se, tavoittaako organisaatio viestillaan halutut

kohderyhmansa ja saavutetaanko viestinnalla sille ennalta-asetetut tavoitteet.

2.1 Viestinnan strategisuus

Onnistunut viestinndn mittaaminen tuottaa organisaatiolle arvokasta tietoa siitd, milla
osa-alueilla organisaation tulee kehittyd, miten asioita tulisi priorisoida ja mihin
organisaation tulisi kohdistaa resurssejaan (Juholin & Luoma-aho, 2017, s. 14-17).
Parhaimmillaan viestintd toimii organisaation tavoitteiden saavuttamisen strategisena
mahdollistajana. Pahimmillaan epdonnistuneen viestinndn myo6ta organisaatio voi
kuitenkin paatya karsimaan mainehaitasta, luottamuspulasta tai aineellisen pdaoman
menetyksesta. Juholinin ja Luoma-ahon (2017, s. 15-16) mukaan viestinnan
mittaaminen on jatkuvasti tarkeampi, mutta myds haastavampi osa organisaatioiden

toimintaa.

Buhmann ja Likely (2018, s. 1-2) toteavat olevan tarkeaa, ettd viestinnan mittaaminen
suhteutetaan organisaation strategisiin tavoitteisiin, jotta saadaan hyodyllistd tietoa
vastaamaan parhaiten juuri kyseessa olevan organisaation tarpeita. He lisdavat, etta
viestintastrategian tulisikin tukea organisaation kokonaisstrategiaa. Zerfassin ja
Viertmannin (2017, s. 68) mukaan viestinndn linkittdminen yrityksen

kokonaisstrategiaan on kuitenkin edelleen yksi viestinndn ammattilaisten
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haastavimmista tehtdvistda. Viestinndn mittareiden kehittdminen ja kayttd ovat
edellytyksena sille, ettd viestinnan merkitys ja tarpeellisuus on mahdollista osoittaa,
jotta viestinta voi ansaita roolinsa organisaation strategisessa padtoksenteossa (Ohtonen
& Ollila, 2017, s. 126; Grunig, 2006, s. 157). Taloudellinen nakdékulma on siis merkittava
my0s viestinndn mittaamisesta puhuttaessa ja taloustieteilija Markus Jantti (2004), jonka
mukaan tehokkuuden voi nahda yhteiskunnallisena arvona, huomauttaa talouden

korostuneisuuden nakyvan muun muassa tehokkuuden korostamisena.

2.2 Viestinnan tulosvastuullisuus

Tulosvastuullisuus tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sitd, etta organisaatiossa ne osat,
joihin on panostettu resursseja, tuottavat organisaatiolle haluttuja tuloksia, jolloin
resursointi on ollut menoeran sijaan sijoitus (Holloman, 2014, s. 1-3). Erityisen tarkeaa
tulosvastuullisuus on organisaation tehokkuuden ja taloudellisuuden kannalta.
Kaytannon tasolla tulosvastuullisuus nakyy esimerkiksi siten, ettd organisaation eri
palaset ovat vastuussa niille asetettujen tavoitteiden saavuttamisesta ja siitd, etta
saavutettuja tuloksia seurataan ja arvioidaan. Juholin ja Rydenfelt (2022, s. 318)
mainitsevat taloustieteille ominaisten tekijoiden, tehokkuuden ja taloudellisen
vaikuttavuuden, korostuneisuuden ndkyvdn myoOs viestinndn mittaamisessa.
Taloustieteessd puhutaan ROl:sta (Return on Investment) eli sijoitetun pddoman
tuotosta, joka on investointien tuottoprosenttien tai tuottoasteiden osoittamiseen
tarkoitettu kaava (Holloman, 2014; Ohtonen & Ollila, 2017; Powell & muut, 2011). ROI

on yksi keskeisimmista mittareista mitatessa sijoitetun padoman kannattavuutta.

Viestinnan tulosvastuullisuus on viestinnan tehokkuuden ja vaikuttavuuden seurantaa ja
jatkuvaa arviointia. Kdytannossd tulosvastuullisuus viestinndssa tarkoittaa sitd, ettd
viestinnan tavoitteet on maadritelty selkeasti, tavoitteiden saavuttamista seurataan ja
viestinnan vaikutuksia mitataan aktiivisesti (Juholin & Rydenfelt, 2022, s. 318-320).

My®ds tarvittavat muutokset on tarkeaa tunnistaa ja niihin on reagoitava nopeasti.
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Ohtosen ja Ollilan (2017, s. 125-126) mukaan viestinnan ja markkinoinnin alalla ROl:ta
kdytetaan mittaamaan viestinnan taloudellista hyotya organisaatiolle. Heidan mukaansa
viestinndssa ROI:n osoittamisen tekee tarpeelliseksi se, etta viestintd on tulosvastuullista
organisaatioissa, joissa viestintdaan kohdistetaan taloudellisia resursseja. Viestinnassa ja
markkinoinnissa on kuitenkin joskus haastavaa tuottaa uskottavia ROl-arvoja. Tama
johtuu muun muassa siita, etta viestinnan vaikutuksia ei usein voi mitata valittomasti
eikd rahassa (Juholin, 2010, s. 51-52). Lisaksi viestintd harvoin toimii yksin vaikuttavana
tekijana organisaation tavoitteiden saavuttamisessa, tai ainakin viestinnan roolin

vaikuttavuutta voi olla hankalaa tarkasti osoittaa (Juholin & Rydenfelt, 2022, s. 308)

Viestinnan tehokkuuden osoittaminen ei kuitenkaan yksin riitd, vaan viestinnan
vaikuttavuus ja viestinnan avulla saavutettujen tulosten merkitys organisaation
lilketoiminnan tuloksiin on entistd suuremmassa roolissa (Ohtonen & Ollila, 2017, s. 126).
Koska viestinnan vaikutuksia on haastavaa mitata suoraan, on PR-sanakirjassa (Stacks &
Bowen, 2013, s. 23) esitetty PR ROI, jolla voi mitata viestintatoimien vaikutuksia
organisaation kokonaistavoitteisiin ja -tuloksiin silloin, kun viestinnan rooli on selkeasti

erottuva ja muistettavissa oleva oma osa-alueensa (Ohtonen & Ollila, 2017, s. 126).

Ohtosen ja Ollilan (2017, s. 126, 130) mukaan viestinndssa mittaamisen perimmaisena
haasteena on se, miten viestinndn aineettomia tuloksia voi maarallistda, ja miten
aineettomien tulosten ja taloudellisen tuoton valinen vaikutussuhde voidaan ROl:ssa
ymmartada, kun riippuvuussuhteet aineellisten ja aineettomien padomien valilla eivat ole
selkeita. Juholinin ja Rydenfeltin (2022, s. 306) mukaan aineellisella arvolla voidaan
viitata maarallisilla kriteereilld mitattaviin tuloksiin, kuten rahaan tai osuuksiin, kun taas
aineettomalla arvolla viitataan usein esimerkiksi resursseihin, luottamukseen,
maineeseen tai sosiaalisiin verkostoihin. Lisdksi viestinnadllda on myo6s valillista, tai
epdsuoraa, arvoa, jota voidaan mitata. Juholin ja Rydenfelt (2022, s. 306) mainitsevat
esimerkkind  viestinnan  vilillisestda arvosta ~muun muassa organisaation

viestintdosaamisen.
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Organisaatioiden strategiset tavoitteet ovat organisaatiokohtaisia, ja tavoitteet saattavat
eri organisaatioiden valilla vaihdella suuresti. Viestintaa tai sen tuottoa ei voi siis mitata
yhdelld yleiselld mallilla tai mittarilla. Lisdksi viestinnan vaikutukset ilmenevat usein
viiveelld, joten laskentatoimeen perustuva, tilikausien mukaisesti kaytettava ROI
osoittautuu tdssakin mielessd haastavaksi (Ohtonen & Ollila, 2017, s. 130-131).
Viestinnan mittaamisessa tulee siis tunnistaa viestinndlle asetetut tavoitteet ja
organisaation konteksti ja valita malli tai mittari, joka soveltuu juuri kyseessa olevan

organisaation viestinnan mittaamiseen.

2.3 Mittaamisen fokusointi, ulottuvuudet ja periaatteet

Viestinndn mittaamisessa keskitytddan usein mittaamaan niitd asioita, jotka ovat
strategisesti tarkeita organisaation olemassaololle ja menestykselle (Juholin & Rydenfelt,
2022, s. 309; Juholin, 2010, s. 33—34). Viestinnan tulokset ovat kuitenkin usein valillisia
tuloksia, joiden kautta tai avulla paastaan organisaation varsinaisiin tavoitteisiin (Juholin
& Rydenfelt, 2022, s. 306). Esimerkiksi mediaosumat tai organisaation verkkosivujen
vierailijatilastot toimivat valitavoitteina, joiden kautta saadaan viitteitd onnistumisista tai

epaonnistumisista organisaation viestintatoimissa.

Paatoksenteko ja tiedontuotanto perustuu Rydenfeltin ja muiden (2021, s. 2) mukaan
yha enemman dataan ja sen prosessointiin. Samalla internet ja sosiaalinen media ovat
kasvattaneet mittaamisen ja analytiikan merkitysta tarjotessaan yha monipuolisempaa
tietoa kuluttajien kokemuksista, arvioista tai suhtautumisesta organisaatioihin tai heidan
tuotteisiinsa (Juholin, 2010, s. 135). Ndiden tietojen kerddaminen sosiaalisesta mediasta
tuottaa organisaatiolle seka laadullista ettd maarallista dataa, jota he voivat hyddyntaa

omissa toiminnoissaan seka vahvistaessaan markkina-asemaansa suhteessa kilpailijoihin.

Sosiaalisessa mediassa voidaan mitata esimerkiksi klikkausmaaria, tilaajamaaria,
kavijamaaria, sivuilla kadytettyda aikaa sekd sivustoliikennettd. Web-analytiikalla

tarkoitetaan verkkosivujen kayttajatietojen kuten liikkumisen, viipymisen, toiminnan ja
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tilausten mittaamista ja analysointia. Web-analytiikan taustalla toimivat mittarit sivujen
optimoimiseksi, kuluttajien kayttaytymisen ymmartamiseksi sekd organisaation
liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseksi (Juholin, 2010, s. 136). Juholin ja
Rydenfelt (2022, s. 307) kuitenkin huomauttavat, ettd mittaamista voi toteuttaa myos
arvioinnin keinoin ilman ennaltamaaritettyja ja tarkkoja mittareita, ja ettd viestinnan
mittaamisessa ja arvioinnissa kontekstin huomioiminen on erityisen tarkeda. Tata
ajatusta tukee myds Rydenfeltin ja muiden (2021, s. 4) toteamus siita, ettei data valikoidu
tai prosessoidu itsestdaan, vaan datan tuottamisen taustalla on arvovalintoja, jotka

perustuvat kulloinkin kyseessa olevaan kontekstiin ja kayttotarkoitukseen.

Juholin ja Rydenfelt (2022, s. 308) mainitsevat viestinndn mittaamisen ja arvioinnin
mahdollistavan nopean kehityskohtien tunnistamisen ja lisdantyvan tiedon
hyodyntamisen paatdksenteossa ja prosessien kehittamisessa, mika lisaa toiminnan
lapindkyvyytta koko organisaation tasolla. Nopeaa ja jatkuvaa mittaamista ja arviointia
puoltavaa nakokulmaa korostavat myds Buhmann ja Likely (2018, s. 2-3). Heidadn
mukaansa mittaaminen ja arviointi tulisi projektiluontoisen toiminnon sijaan toteuttaa
jatkuvana syklind, jossa viestinnan suunnittelu, toteutus, arviointi ja kehittdminen

olisivat pysyva osa organisaation strategiaa ja toimintaa.

2.3.1 ECM-malli

Viestinndn mittaamisesta puhuttaessa Juholin ja Luoma-aho (2017, s. 20) nostavat esiin
European Communication Monitorin ECM-mallin. Mallin voi nahda noudattavan ajatusta
siitd, ettd viestinnan mittaaminen toteutettaisiin jatkuvana syklina, silla malli perustuu
siithen, etta viestintdprosessin eri vaiheissa voi tunnistaa keskenaan erilaisia, kuhunkin
vaiheeseen olennaisia, tuloksia. Mallissa huomioidaan myo6s se, etta viestinnalla voi
saavuttaa sekd aineettomia ettd aineellisia tuloksia. ECM-malli jakautuu neljaan
portaaseen, joiden jokaisen voi ajatella olevan oma mitattava vaiheensa

viestintaprosessin etenemisessa.
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Juholin (2010) korostaa, ettd viestinndn mittaamisessa on tarkedd huomioida kaikki
nama nelja porrasta, jotta voidaan ymmartaa viestinnan kokonaisvaikutukset
organisaation toimintaan. Mittaaminen auttaa organisaatiota arvioimaan, miten
viestintaresurssien kaytto tuottaa tuloksia ja vaikutuksia seka milla tavoin viestintaa tulisi
kehittaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Kuviossa 1 havainnollistan nditd mittaamisen

portaita Juholinin ja Luoma-ahon (2017) artikkeliin perustuen.

outflow
outcome
Viestinnan
lopullisten
output Viestinnin tulosten
. varsinaisten arviointi ja
Input T tulosten arviointi mittaaminen
V.|.e_st|pn§n ja mittaaminen
valittomien
Viestintaan tulosten arviointi
suunnattujen ja mittaaminen

panosten ja
suunnitelmien
mielekkyyden
arviointi ja
mittaaminen

Kuvio 1. ECM-mallin portaat havainnollistettuna.

Portaista ensimmaisessd (input) mittaamisen kohteena on viestintddan suunnattujen
panosten ja suunnitelmien mielekkyys suhteutettuna organisaation viestinnan
nykytilaan ja kokonaistavoitteisiin. Tahan portaaseen liittyvat viestinnan resurssit, kuten
aika, raha ja henkilosto. Toisessa portaassa (output) vuorossa on viestinnan valittdmien
tulosten arviointi, jossa keskitytddn organisaation oman toiminnan laadun ja
tehokkuuden arvioinnin lisaksi myods sidosryhmien reaktioiden arviointiin. Toisessa
portaassa keskitytdan siis siihen, mita viestinnalla on saatu aikaan lyhyelld aikavalilla.

Tuloksia voi mitata esimerkiksi saavutetulla mediatilalla tai some-tykkayksilla.

Kolmannessa portaassa (outcome) arvioidaan viestinndan varsinaisia tuloksia ja

mittaamisen kohteena ovat muun muassa kiinnostus tai muistaminen sekd muutokset
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sidosryhmien mielipiteissd, asenteissa, tiedoissa tai motivaatiossa. Tassd voidaan
arvioida pidemman aikavalin vaikutuksia, kuten viestinnan vaikutuksia brandin imagoon
tai myyntilukuihin. Neljannessa portaassa (outflow) mitataan viestinnan lopullisia
tuloksia, jotka edustavat viestinnan vaikuttavuutta ja ovat maaritelty organisaatiossa
viestinndn strategisiksi tavoitteiksi, jotka voivat olla joko aineellisia tai aineettomia.
Tulokset voivat olla esimerkiksi viestinnan vaikutuksia organisaation ulkopuolella, kuten
yhteiskunnallisessa keskustelussa tai maineenhallinnassa (Juholin & Luoma-aho, 2017, s.
20; Juholin, 2010, s. 35—36). Tutkimuksessa nousi aiemmin esiin Ohtosen ja Ollilan (2017,
s. 130-131) huomio siita, ettd viestinnan vaikutukset ilmenevat usein viiveelld, mika on
yksi syy viestinnan mittaamisen haastavuuteen. Olisi kiinnostavaa nahda, kuinka, ja milla
tyokaluilla, viestintatoimistot nakevat pystyvansa mittaamaan naita viiveella ilmaantuvia

lopullisia viestinnan tuloksia.

2.3.2 Barcelonan periaatteet

Barcelonan periaatteilla viitataan Barcelonan tutkimusperiaatteiden julistukseen, jossa
esitetddan suhdetoiminta- eli PR-alan seitseman vapaaehtoista ohjetta PR- ja
viestintakampanjoiden tehokkuuden mittaamiseksi. Periaatteet on laatinut globaali
kauppajarjesto International Association for Measurement and Evaluation (AMEC), joka
koostuu viestinnan tutkimukseen, arviointiin ja mittaamiseen osallistuvista

organisaatioista. (AMEC, 2023a; AMEC, 2023b).

Periaatteet painottavat tavoitteiden asettamisen, tulosten mittaamisen ja liilketoiminnan
tuloksiin  keskittymisen tarkeyttd. Periaatteita on vuosien mittaan paivitetty.
Tamanhetkiset Barcelonan periaatteet 3.0 ovat vuodelta 2020, ja ne perustuvat
periaatteiden aikaisempiin versioihin. Periaatteet pyrkivat heijastamaan alati muuttuvaa
viestintda seka tarpeita sen perusteellisemmasta ja mielekkddmmastda mittaamisesta.
Barcelonan periaatteet olivat ensimmainen kattava kehys tehokkaalle PR- ja
viestintamittaukselle. Periaatteissa muun muassa korostuu se, ettei viestintda voi

suoraan arvioida AVE:en (Advertising Value Equivalency) keskittyen. AVE on paddasiassa
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PR:ssa kaytetty arviointiperiaate, minka avulla arvioidaan PR:n taloudellista arvoa
medianakyvyyden ndkokulmasta suhteutettuna se samanlaisen medianakyvyyden

saavuttavan mainonnan hintaan. (AMEC, 2023a; AMEC, 2023b).

Vuonna 2020 péivitetyt Barcelonan periaatteet 3.0 (AMEC, 2023b) ovat:

1. Tavoitteiden asettaminen on ehdoton edellytys viestinndan suunnittelulle,
mittaamiselle ja arvioinnille.

2. Mittauksessa ja arvioinnissa on yksilditava tuotokset, tulokset ja mahdolliset
vaikutukset.

3. Tulokset ja vaikutukset sidosryhmiin, yhteiskuntaan ja organisaatioihin on
tunnistettava.

4. Viestinndan mittaamisen ja arvioinnin tulisi sisdltdada seka kvalitatiivinen etta
kvantitatiivinen analyysi.

5. AVE:t eivat ole viestinndn arvo.

6. Viestinnan kokonaisvaltainen mittaus ja arviointi sisaltdaa kaikki asiaankuuluvat
online- ja offline-kanavat.

7. Viestinndn mittaaminen ja arviointi perustuvat tinkimattomyyteen ja

avoimuuteen oppimisen ja oivallusten ohjaamiseksi.

Periaatteissa korostuu ajatus siitd, ettda mittaaminen, ja kaytettavat mittarit, tulee sitoa
viestinnan tavoitteiden lisaksi koko organisaation tavoitteisiin. Tama sama ajatus
korostuu myo6s Juholinin ja Luoma-ahon (2017), Buhmannin ja Likelyn (2018) seka
Zerfassin ja Viertmannin (2017) teksteissa. Lisaksi Barcelonan periaatteissa huomioidaan,
ettd mittaamisessa tulisi hyddyntaa rinnakkain seka maarallisia etta laadullisia mittareita
ja lahestymistapoja, ja mittareiden validiteettiin sekd mittaamisen lapinakyvyyteen tulisi

kiinnittaa erityista huomiota (AMEC, 2023b ; Juholin & Luoma-aho, 2017, s. 20).
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2.4 Mittaamiseen kohdistuva kritiikki ja mahdolliset haasteet

Mittaamisen kasvattaessa jatkuvasti merkitystaan voidaan pohtia, mista nykypaivana
korostuva mittaamisen merkityksellisyys ja “kaiken mittaamisen” ihannointi seka ajatus
siitd, ettd kaikkea voi ja pitda mitata, juontaa juurensa. Taustalla voi vaikuttaa ainakin se,
ettd organisaatioissa investoinneille, panostuksille ja paatoksille halutaan antaa
perustelut. Nyky-yhteiskunnassa kasvavana trendind on havaittavissa organisaation
toiminnan lapinakyvyyden ihannointi. Rydenfelt ja muut (2021, s. 1) toteavat
lapindkyvyyden kasitteen olevan keskeinen myds viestinndan arvioinnissa.
Lapinakyvyydella tarkoitetaan organisaatioista puhuttaessa sitd, ettd organisaatiot
pyrkivat kertomaan ja selittimdan toimintansa, valintansa ja kantansa rehellisesti ja
avoimesti siten, ettd esimerkiksi sidosryhmat nakevat, mitka asiat ovat vaikuttaneet

minkakin paatdksenteon taustalla.

Erityisen arvostettua lapindkyvyys on johtamista, suhdetoimintaa, organisaation
toimintaperiaatteita seka taloutta kasittelevissa asiayhteyksissa (Albu & Flyverbom, 2019;
Hultman & Axelsson, 2007; Schnackenberg & Tomlinson, 2016). Taustalla voi olla ajatus
siitd, ettda mittaaminen auttaa tunnistamaan kehityskohtia ja vahvuuksia ja niiden

pohjalta muodostamaan perustan paatosten tekemiselle.

Viestinnan mittaamiseen kohdistuvan kritiikin nakékulmista yksi merkittavimmista on
ndahdakseni huomio siita, ettd kaikkea ei voida helposti tai aukottomasti mitata tai
arvioida. Viestinndssa on monia eri osa-alueita, jotka eivat ole perinteisin mittarein
mitattavissa (Juholin & Rydenfelt, 2022, s. 306—307). Lisdksi Rydenfelt ja muut (2021, s.
5) toteavat, ettd pelkdn datan tuottaminen jostakin ilmidstd voi jo itsessddan tehda
ilmiosta mitattavan, ja taten painoarvoltaan merkittavamman. Mikali datankeruuta
kuitenkin harjoitetaan mitattavuuden mahdollistamiseksi, on mahdollista, ettd huomio
voi joissain tapauksissa keskittya epaolennaisuuksiin. Myds Juholin ja Rydenfelt (2022, s.
318) toteavat, ettei viestinndstd puhuttaessa ole mielekdstd maarittad mittareita
etukdteen, saati pyrkid ensisijaisesti tuottamaan sellaista dataa, joka tayttaa

maarallisesti mitattavissa olevan datan kriteerit. On esimerkiksi helppoa mitata, kuinka
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monta henkil6a on saatu kiinni uutiskirjeelld tai kuinka paljon mediatilaa kussakin
mediassa on saavutettu jonkun tietyn mediatiedotteen myo6ta. Huomattavasti
vaikeampaa on kuitenkin arvioida missa mittakaavassa yksittdisella viestintdkampanjalla

on ollut vaikutusta pitkan aikavalin tunnettuuteen tai mielikuvien muodostumiseen.

Buhmann ja muut (2019, s. 5-8, 13—14) seka Juholin ja Rydenfelt (2022, s. 309-310)
esittdvat useiden viestinnan arviointiin suunniteltujen mallien, kuten AMEC:n
Barcelonan periaatteiden, olevan sidoksissa organisaation ja viestinnan strategisiin
tavoitteisiin ja niiden toteutumiseen. Kun viestinnan tavoitteet perustuvat organisaation
strategiaan, kohdistuu myds viestinnan mittaaminen ja arviointi Juholinin ja Rydenfeltin

(2022, s. 308) mukaan nimenomaan strategiaa tukeviin viestinnan tuloksiin.

Mittaamisen paadpainon keskittyessa strategisuutta tukeviin tuloksiin, voi kaiken
mitattavuutta tavoitellessa huomio keskittyda paaasiassa mitattaviin viestintdtoimiin ja
Ilyhyen aikavalin tuloksiin, ja muut viestinnan osa-alueet saattavat olla vaarassa jaada
ilman tarvittavia panostuksia. Tata nakemysta tukee Juholinin ja Rydenfeltin (2022, s. 308)
huomio siita, ettd monet strategiaan pohjautuvat mittaamisen ja arvioinnin mallit ovat
pitkdlti  organisaatiokeskeisid, eikd  niissa  huomioida  viestintdympariston
kompleksisuutta. Toisaalta Juholin ja Rydenfelt (2022, s. 309-310) huomauttavat, etta
esimerkiksi Barcelonan periaatteiden viimeisimmassa versiossa arvioinnin nakdkulmaa
on laajennettu huomioimaan paremmin myos sidosryhmat ja yhteiskunta seka

mahdolliset haasteelliset tai negatiiviset osa-alueet.

Tulosvastuullisuuden ja mittaamisen ihannoinnin kasvamisen my6ta organisaatioiden
viestintdtoimien voi olettaa olevan enenevissda maarin valvonnan, mittaamisen ja
arvioinnin alaisena sekd vastuussa ennalta asetettujen tavoitteiden saavuttamisesta.
Juholin ja Rydenfelt (2022, s. 308) toteavat madarallisen mittaamisen, joka usein
vhdistetdan taloudelliseen tulokseen, olevan hallitsevassa asemassa myos viestinnan
mittaamisesta puhuttaessa. He lisaavat, etta viestinnan tuloksia

mitataan “summatiivisesti suhteessa ennakkoon maariteltyihin organisaatiokeskeisiin
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tavoitteisiin” (Juholin & Rydenfelt, 2022, s. 318). Tamad on ongelmallista, silla
tuloksellisten  tavoitteiden  toteutumattomuus voidaan nahda  viestinnan
epaonnistumisena (Juholin & Rydenfelt, 2022, s. 308). Lisdksi, jos keskiossd ovat
numeerisesti mitattavissa olevat osa-alueet, jotka maaraytyvat tavoiteperustaisesti, on
mahdollista, etteivat kaikki, esimerkiksi negatiiviset tai odottamattomat asiat tule

datassa nakyviin lainkaan (Gregory & Macnamara, 2019, s. 9-10).

Viestinta on kuitenkin ldahtokohtaisesti ihmisten tuottamaa ja tekemaa, ei
automatisoitua. Tahan pohjautuen mittaamisen ihannointia voisi tarkastella kriittisesti
siitd nakokulmasta, voiko mittaamistarve ja sen ihannointi johtaa viestijoissa
yksilotasolla haluttomuuteen ottaa riskeja, innovoida tai kokeilla uusia |ahestymistapoja,
koska yksilot tai organisaatiot pelkdavat saavuttamatta jaaneiden tavoitteiden myota
mahdollisesti koittavia seurauksia. Lisdksi voidaan pohtia, mikadli mittaamisen ja
arvioinnin liiallinen korostaminen voi johtaa luottamuksen, yhteistyon ja luovuuden

puutteeseen.

Mittaamisen ilmiéon liittyy myos taylorismi, jolla viitataan tyomenetelmien
tehostamiseen tahtaadviin johtamisen oppeihin ja tyodkaluihin. Taylorismi on nimetty
teoksen The Principles of Scientific Management (1911) kirjoittaneen Frederick Winslow
Taylorin (1856-1915) mukaan. Taylorismin ydin on tehokkaiden tyomenetelmien
kehittamisessd, soveltamisessa ja niiden tulosten mittaamisessa eli siind, miten

organisaatioiden toiminta voidaan virittda mahdollisimman tehokkaaksi.

Taylorin mukaan tieteellisessa liikkeenjohdossa oli eriteltdavissa nelja keskeista
periaatetta, joista oleellisin timan tutkimuksen kannalta on periaate jokaisen tyovaiheen
tieteellisen tarkasta arvioinnista ja mittaamisesta sormituntumaan luottamisen sijaan
(Tienari & Merildinen, 2021, s. 200). Vaikka taylorismi on pohjimmiltaan tyon
tuottavuuteen keskittyva teoria, jossa rationalisointi rakentuu, Mannevuon (2015, s. 37)
vaitoskirjassaan kayttdmin sanoin, “ty6ladisen tietamisen ja tyolaisen affektin ymparille”,

voi ja tulee sitd tdssd tutkimuksessa pitda lahtokohtaisesti mittaamis- ja
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tehostamiskeskeisena ideologiana, mika toimii taman tutkimuksen ongelmanasettelun

taustailmiona.

Taylorismin pddajatuksena on optimoida organisaation toimintojen tehokkuus ja
tuottavuus maksimaalisen tehokkuuden ja tulosten saavuttamiseksi. Taylorismia on
kuitenkin kritisoitu muun muassa sen kapeasta keskittymisesta juuri tehokkuuteen ja
tuottavuuteen, joka saattaa johtaa muiden tekijoiden, kuten Iluovuuden ja
innovatiivisuuden laiminlydntiin. Tama herattaa kysymyksen siitd, onko taylorismin
tehokkuuden maksimointi ja kaiken mitattavuuden ihannointi valttamatta viestinnan

alaa tarkastellessa hedelmallisin toiminta- ja tarkastelutapa.

2.5 Viestintatoimistoista asiantuntijuutta viestinnan mittaamiseen

Viestintaala on ammattimaistunut viestintdammattilaisten kasvavien
osaamisvaatimusten myota, ja alan palveluiden tarjonta on kysynnan myota laajentunut
ja monipuolistunut (Juholin, 2017, s. 59-60, 308). Alalle on tullut asiantuntija-, viestinta-
ja konsulttipalveluita myyvia yrityksia muun muassa viestintatoimintojen roolissa. Wirtz
ja Kowalkowski (2023, s. 272) toteavatkin asiantuntijapalveluiden olevan yksi nopeimmin
kasvavista osa-alueista B2B (business-to-business) yritysten palveluvalikoimassa ja

markkinoinnissa.

Kuutti (2012, s. 225) madarittelee viestintdtoimistot kaupallisiksi yrityksiksi, joiden
tarkoituksena on toimittaa erindista taustamateriaalia tai julkaistavaksi tarkoitettua
materiaalia asiakkailleen. Viestintdtoimistot ja esimerkiksi mainostoimistot erottuvat
toisistaan siten, ettd viestintdtoimistot tarjoavat viestinnan suunnittelua ja toteutusta,
kun mainostoimistot tarjoavat puhtaasti mainontaan liittyvia palveluita, kuten mainoksia
ja markkinointikampanjoita (Mainostoimistot, 2022a; Mainostoimistot, 2022b). Tassa
luvussa pohjustan tutkimukseni kontekstia sivuamalla ensin viestintdtoimistoja ja niiden
toimintaa ja sen jdlkeen paneudun kasittelemaan syvemmin viestinnan mittaamisen

ulottuvuuksia ja ndkokulmia.
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Vaikka viestinnan ydintoiminnot toteutetaan yleensd organisaation sisdisissa
prosesseissa ja sisdiselld asiantuntijuudella, hankitaan naihin usein tueksi erilaisia
asiantuntija- ja konsulttipalveluita viestintatoimistoilta (Juholin, 2017, s. 308; Yl6nen ja
muut, 2022, s. 184-186). Markkinoinnin, tekniikan ja luovuuden liitto MTL (2020) toteaa
viestintatoimistojen olevan olemassa ”tarjotakseen asiakkailleen lisdresursseja ja

viestinndn monipuolista erikoisosaamista”.

Viestintdammattilaisten tehtaviin ja viestintatoimistojen tarjoamiin palveluihin kuuluu
muun muassa viestinnan seuranta, mittaaminen ja arviointi, ja juuri mittaus- ja
analytiikkapalvelut lukeutuvatkin organisaatioiden yleisimmin ulkoistamiin, ostettuihin
palveluihin (Juholin, 2009, s. 168, 340, 366; 2017, s. 309). Juholin (2010, s. 18)
maarittelee mittaamisen sisaltyvan arviointiin siten, etta mittaamisen avulla saadaan
tietoa arvioinnin pohjaksi. Mittarilla taas tarkoitetaan mittaamiseen kadytettavaa
menetelmaa tai tyokalua, jonka avulla saadaan tietoa arvioinnin kohteena olevasta

asiasta (Juholin, 2010, s. 18).

2.5.1 Markkinointiviestinta viestintatoimistoissa

Markkinoinnin tarkoituksena on edistda jonkin kaupattavan tuotteen tai palvelun
myyntid, ja yritykset haluavat kuluttajien valitsevan juuri heiddan tuotteensa tai
palvelunsa kilpailijoiden sijaan, pohjautuen emotionaalisiin ja rationaalisiin hyotyihin
(KKV, 2017). Organisaatioissa seka markkinoinnin etta viestinnan ollessa strategisesta
nakoékulmasta jatkuvasti entistd merkityksellisempaa toimintaa, nivoutuvat markkinointi
ja viestintd lahemmas toisiaan, ja Juholinin (2017, s. 198) mukaan alojen rajapinnat
saattavat paikoin hamartya. Kuutti (2012, s. 112) maarittelee markkinointiviestinnan
yrityksen aloitteesta sen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistetuksi viestinnaksi, jonka
tavoitteena on synnyttdad kysyntda tai kysyntdan positiivisesti vaikuttavia ilmioita

yrityksen markkinoivia tuotteita tai palveluita kohtaan.
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Voidaan ajatella, ettd Idhtokohtaisesti kaikki palveluntarjonta  perustuu
asiakaslahtoisyyteen ja asiakkaiden tarpeiden syvalliseen ymmartamiseen (Wirtz &
Kowalkowski, 2023, s. 274-276). Asiakaslahtoisyydessa keskeistd on se, miten
organisaation tuotteet, palvelut, resurssit ja prosessit tarjoutuvat asiakkaalle ja millaista
hyotya ja lisdarvoa ndma voivat asiakkaalle tuoda. Asiakaslahtoisyys yritysnakdkulmasta
tarkasteltuna tarkoittaa Saarijarven (2017, s. 100-101) mukaan sita, ettda yritykset

lunastavat oikeutuksen olemassaoloonsa asiakkaidensa kautta.

Tassa tutkimuksessa keskitytdaan tutkimaan viestintatoimistojen mittaamispalveluita
koskevia markkinointiteksteja ja -tekstikokonaisuuksia. Huomioidessa
viestintatoimistojen toimintaperiaatteet voidaan olettaa, etta niin heidan toimintansa
kuin tarjoamansa palvelut ovat asiakaslahtoisid, ja palveluista viestitddn ja niita
markkinoidaan asiakaslahtoisista |ahtékohdista. Viestintdatoimistojen markkinoimien
mittaamisen palveluiden voi odottaa tuottavan lisdarvoa asiakkaille, jotta
asiakasorganisaatiot ovat valmiita kohdistamaan taloudellisia resursseja naihin
palveluihin jatkossakin. Huomioitavaa siis on, ettd viestintatoimistojen mittaamisen
palveluita ostavat asiakasorganisaatiot arvioivat saamansa lisaarvon lisaksi myds
ostamaansa palvelua, joten samalla, kun viestintatoimistot pyrkivat palveluillaan

tuottamaan lisdarvoa asiakkailleen, ovat he myds itse arvioinnin kohteena palveluineen.

2.5.2 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Asiantuntijapalveluiden markkinointi tarkoittaa asiantuntijoiden tai asiantuntijayritysten
tarjoamien palveluiden markkinointia. Gronroos (1998, s. 322) erottaa
asiantuntijapalveluiden markkinoinnin esimerkiksi tuotemarkkinoinnista linjaamalla,
ettd asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa markkinoidaan laajempaa kokonaisuutta ja
prosessia, kun tuotemarkkinoinnissa keskitytdan ainoastaan prosessin lopputuotteeseen
itseensa. Asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa ei siis myyda valmista tuotetta, vaan
palveluprosessia, joka edetessdan tuottaa asiakkaalle tuloksia. Markkinointi voi sisaltaa

erilaisia toimenpiteitd, kuten markkinointikampanjoita, mainontaa, verkkosivujen
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kehittamista ja hakukoneoptimointia, sosiaalisen median markkinointia, suhdetoimintaa

ja asiakassuhteiden hallintaa (Tate ja muut, 2010).

Asiantuntijapalveluiden markkinointi voi olla haastavaa, silla kyse on palveluista, jotka
on tarkasti suunniteltu vastaamaan asiakkaiden aineettomiin tarpeisiin ja toiveisiin
(Wirtz & Kowalkowski, 2023, s. 274—-276). Asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa voisi
sanoa olevan kyse asiakasorganisaation ulkopuolisen erikoisosaamisen ja resurssien
markkinoinnista (Wirtz & Kowalkowski, 2023, s. 275). Siksi markkinoinnin tulee olla
kohdennettua ja huolella suunniteltua, jotta se tavoittaa oikean kohderyhman ja viestii

selkedsti palvelun asiakkaalle tarjoaman arvon (Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar, 2017).

Arslanagic-Kalajdzic ja Zabkar (2017, s.49-50) toteavat, ettd asiantuntijapalveluiden
markkinoinnissa tarkedaa on myods luottamuksen ja maineen rakentaminen. Heidan
mukaansa asiantuntijoiden on kyettdava osoittamaan ammattitaitonsa ja osaamisensa,
jotta heidan palvelunsa tuntuvat luotettavilta ja asiakkaat ovat valmiita panostamaan

heihin ja heiddn tarjoamiinsa palveluihin taloudellisia ja ajallisia resursseja.

Tassa tutkimuksessa asiantuntijapalveluiden markkinointi konkretisoituu
viestintatoimistojen markkinoidessa omia asiantuntijapalveluitaan
asiakasorganisaatioilleen. Asetelmassa on nahtdvissa tiettya kehamaisyytta. Kun
palveluntarjoajan voi olettaa pyrkivan osoittamaan luotettavuutensa ja ammattitaitonsa,
jotta asiakkaat olisivat valmiita investoimaan heidan palveluihinsa, ovat
viestintatoimistot nahdakseni osuneet kultasuoneen lanseeratessaan palveluihinsa
viestinnan mittaamisen palvelut. Tarjoamalla viestinndn mittaamisen palveluita
asiakkailleen omana palvelunaan, voivat viestintdtoimistot parhaimmillaan osoittaa
myos muiden palveluidensa hyodyllisyyden myymilldan mittaamispalveluilla ja niiden

kautta saavutetuilla konkreettisilla tuloksilla.
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3 Sosiaalinen konstruktionismi analyyttisena lahtéokohtana

Diskurssianalyysi perustuu konstruktionistiseen ja funktionaaliseen kielikasitykseen ja on
kiinnostunut siitd, miten kielen avulla rakennetaan merkityksia ja sosiaalista
todellisuutta. Tasta laajemmasta konstruktionistisesta kielikdsityksesta ja nakokulmasta,
johon myos diskurssianalyyttinen tutkimusote nojaa, kdaytetdaan usein nimea sosiaalinen
konstruktionismi (Jokinen ja muut, 2016, luku 1 ; Pietikdinen & Mantynen, 2009, s. 12).
Jokinen (2016) sanookin diskurssianalyysin teoreettisen kodin olevan sosiaalisen

konstruktionismin traditiossa.

Sosiaalisen konstruktionismin tutkimuksellisessa suuntauksessa ja viitekehyksessa
sosiaalisen todellisuuden ndhdaan rakentuvan sosiaalisen, kielellisen vuorovaikutuksen
kautta ja kielen nahdaan olevan tilannesidonnaista, kdyttdjistadan riippuvaista ja
seurauksia tuottavaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Burrin (2015, s. 3—4)
mukaan sosiaalinen konstruktionismi korostaa sitd, ettda ihmiset rakentavat tietonsa
maailmasta vuorovaikutuksessa toistensa ja ymparistonsd kanssa. Bergerin ja
Luckmannin (1994, s. 32) mukaan maailman voi nahda myos valmiiksi objektivoituneena
siten, ettd asiat ja esineet ovat osa ulkoista todellisuutta ja tietylld tavalla nimettyja ja

asianmukaisesti jarjestettyja.

Kieli ja kielenkaytto eivat siis ainoastaan kuvaa maailmaa, vaan myos rakentavat sita (Burr,
2015, s. 52; Edley, 2001, s. 435). Kun maailmasta puhutaan, aletaan sitd myds samalla
representoida eli puheen kautta luodaan kuvauksia tai kertomuksia siitd, millainen
maailma on (Edley, 2001, s. 437). Gergenin (1999, s. 47-49) mukaan kuvaukset tai
kertomukset eivat kuitenkaan ole suoraa seurausta siitd, mitd maailma on, vaan kielessa

ja puheessa luodut merkitykset, selitykset ja kuvaukset syntyvat aina vuorovaikutuksessa.

Sosiaalisen konstruktionismin kentalld keskitytdan siis kieleen, sosiaaliseen
todellisuuteen ja siihen, miten kielelld rakennetaan sosiaalista todellisuutta ja
pdinvastoin. Kayttdessa sosiaalista konstruktionismia tutkimuksen analyyttisena

lahtokohtana, on mahdollisten analyysitapojen valikoima laaja. Tassa tutkimuksessa



31

tutkimusaineistoa analysoidaan diskurssianalyysin, tarkemmin kriittisen
diskurssianalyysin, nakdkulmasta keskittyen diskurssien, representaatioiden, genren ja

valtasuhteiden analyysiin.

3.1 Diskurssianalyyttinen tutkimus

Diskurssianalyyttinen tutkimus nojaa konstruktionistiseen ndakokulmaan (Jokinen ja
muut, 2016, luku 1). Jokinen ja muut madrittelevat diskurssianalyysin “sellaiseksi
kielenkaytén ja muun merkitysvalitteisen toiminnan tutkimukseksi, jossa analysoidaan
yksityiskohtaisesti sitd, miten sosiaalista todellisuutta tuotetaan erilaisissa sosiaalisissa
kaytanndissa”. Diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa sosiaalisesta konstruktionismista
kumpuava tulkintakehys nakyy Jokisen (2016) mukaan muun muassa siind, etta
tutkimuskohteeksi valitaan sellaisia kielellisid prosesseja, joissa ja joiden kautta

sosiaalinen todellisuutemme rakentuu.

Fairclough kasittaa diskurssit kielenkayttotapoina, jotka representoivat ja rakentavat
materiaalista, mentaalista ja sosiaalista maailmaa ja todellisuutta (Fairclough, 2003, s.
124; Lehti ja muut, 2018, s. 7-8). Jokinen ja muut (2016, luku 1) lisdavat, ettd keskeinen
diskurssianalyyttinen tapa tutkia kieltd on kohdistaa huomio ennen kaikkea kielen
merkityssisaltoihin. Diskursseihin voidaan viitata myos pienen ja ison D:n diskursseina
(Gee, 2014; Pietikdinen & Mantynen, 2019), pienen d:n diskurssin viitatessa
teoreettiseen ndakemykseen kielesta resurssina ja ison D:n viitatessa ajan saatossa
muodostuneeseen merkityksellistamisen tapaan, joka sekd muovaa etta rakentaa sita
koskevaa ymmarrystd ja tietoa. Pietikdisen ja Mantysen (2019, luku 1.4) mukaan
molempia ndkokulmia tarvitaan tutkittaessa kielenkdytt6a sosiaalisena toimintana.
Diskurssintutkimuksen keskeisena ajatuksena voidaan siis pitaa sitd, ettd todellisuuden

ndahdaan rakentuvan sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta, ja kielellad on siina tarkea rooli.

Diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa huomioon otetaan myo6s aineiston mahdollinen

vuorovaikutuksellisuus ja sen myo6ta rakentuva konteksti (Jokinen ja muut, 2016).
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Kontekstilla viitataan asian tai ilmion, tai tassa tutkimuksessa tutkimusaineiston, aika- ja
paikkasidonnaisuuteen eli niin sanottuun tapahtumatilanteeseen.
Diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa tama tarkoittaa, etta tarkastelu suunnataan seka
yksiloiden tai toimijoiden kielenkdyttéon eri tilanteissa, etta siihen, millaisia laajempia
diskursseja eli merkitysjarjestelmid nama toimijat toiminnallaan tuottavat (Jokinen ja
muut, 2016). Diskurssit voivat heijastaa arvoja ja asenteita, ja samasta aiheesta voi

nousta esiin useita eri diskursseja, silla aihetta voidaan ldhestya eri ndkokulmista.

Diskurssianalyysi on selkedrajaisen tutkimusmenetelman sijaan ennemminkin laajempi
teoreettinen viitekehys. Keskiossa on ajatus kielenkdyton funktionaalisuudesta eli siit3,
ettd kielenkdytté on syntynyt toteuttamaan erilaisia tehtavida. Kieli on aktiivista,
merkityksid ja seurauksia tuottavaa. Suonisen (2021) mukaan diskurssianalyysissa
keskeista on tutkia mitd sanotaan, miten sanotaan, missa tilanteessa ja milla seurauksilla.
Kieltad ei siis kdytetd ainoastaan representoimaan ymparoivda maailmaa, vaan kielella
myods tehdaan jotakin (Jokinen ja muut, 2016, luku 1; Suoninen, 2021). Kielenkaytt66n
liittyva funktionaalisuus nousee esiin erityisesti kriittisessa diskurssianalyysissa, josta

kerron tarkemmin seuraavassa luvussa.

3.2 Kriittinen diskurssianalyysi

Diskurssianalyyttiselle tutkimukselle ominaisesti myos kriittisessa diskurssianalyysissa
pyritddn ymmartamaan, miten kielen avulla rakennetaan sosiaalista todellisuutta. Kielta
ei kuitenkaan analysoida ainoastaan todellisuuden rakentajana ja osana todellisuutta.
Kriittisessa diskurssianalyysissa keskitytdan nimittdin analysoimaan myds kielen
funktionaalisuutta seka valtasuhteita ilmaisevia sanatason merkityksia ja kielellisia
valintoja ja muotoja, jotka ilmentavat ja rakentavat valtasuhteita (Lehti ja muut, 2018, s.
6). Faircloughin (1992, s. 12 & 36; 1995, s. 96—98; 2003) mukaan erityisen kiinnostavaa
on se, miten diskursseja, representaatioita ja genreja kdytetddn muodostamaan
valtasuhteita, miten valtasuhteet rakentuvat sosiaalisissa kdytanndissa ja miten tietyista

asioista voi kaytetyn kielen kautta muodostua kollektiivisia ymmarryksia totuudesta.



33

Fairclough on kehittanyt kriittiseen diskurssianalyysiin liittyen kolmitasoisen
analyysikehyksen (1995; 2003), jossa teksti ndhdaan, ja jossa diskurssia tulisi analysoida,
(1) osana sosiaalista toimintaa tai sosiokulttuurisina kaytantoina, (2) tietynlaisina
viestintatekoina tai diskursiivisina kdytantoina ja (3) kielellisind valintoina tai tekstina.
Hirsto (2010, s. 21) on vaitoskirjassaan havainnollistanut Faircloughin kriittisen
diskurssianalyysin kolmitasoista analyysikehystd kuvan (1) mukaisesti. Hirsto (2010)
kayttaa kuvassa termista genre sen suomenkielista nimitysta tekstilaji, mutta tassa

tutkimuksessa kaytan lahtokohtaisesti termia genre.

Sosiokulttuurin analyysitaso (teksti osana sosiaalista toimintaa tai institutionaalista kiytintod)

Diskurssikdytinnon analyysitaso (teksti
viestintitekona)

T . Diskurssi Representaiva funktio
Tekstianalyysin taso . = '

(teksti kielellisind Tekstilaji Toiminnallinen funktio
vabgm) Tyyli fdentifioiva funkiio

Kuva 1. Faircloughin kriittisen diskurssianalyysin kolmitasoinen analyysikehys Hirston
mukailemana (Hirsto, 2010, s. 21).

Oleellista Faircloughin (Fairclough, 1995; 2003, s. 26—27; Hirsto, 2010, s. 20-21)
analyysikehyksessa on sosiaalisen, diskursiivisen ja tekstuaalisen tason huomioon
ottamisen lisdksi keskendadan samantasoiset kasitteet ja merkityksen tyypit diskurssi,
genre ja tyyli seka niitad vastaavat funktiot; representoiva funktio, toiminnallinen funktio
ja identifioiva funktio. Tdssa tutkimuksessa kaytossa ovat akselit diskurssi—
representaatio ja genre—toiminta. Diskurssi—representaatio-akseli liittyy siihen,
millaisena jokin ilmi6 nayttaytyy tai millaisia ajatustapoja siihen liitetddan. Genre—

toiminta-akseli puolestaan koskee sita, millaista toimintaa tarkasteltavat tekstit ovat.

Diskurssit, representaatiot ja genret ovat tiiviisti toisiinsa linkittyneita. Faircloughin (2003)

mukaan diskurssien, representaatioiden ja genren suhteen voi ndhda ikdan kuin syklina
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siten, ettd diskurssit muodostavat representaatioita, representaatiot vahvistavat ja
tuottavat diskursseja ja genret tarjoavat kielelliset ja sosiaaliset rakenteet ja kontekstit,

joiden kautta diskurssit ja representaatiot seka rakentuvat ettd saavat merkityksensa.

Tama suhdekasitys patee erityisesti kriittisen diskurssianalyysin ndakokulmassa, jossa
kielta tarkastellaan sosiaalisena ja yhteiskunnallisena vaikuttajana. Kriittinen
diskurssianalyysi ei kuitenkaan ole menetelmd, vaan ennemmin viitekehys ja
lahestymistapa (Palli, 2003, s. 27; Paso, 2007, s. 31) ja huomionarvoista on myds Lehden
ja muiden (2018, s. 3) muistutus siitd, ettd yhtd genred edustavassa tekstissa voi olla

tunnistettavissa moniakin eri diskursseja.

3.2.1 Diskurssit ja representaatiot

Tassa tutkimuksessa diskurssit ymmarretaan Faircloughin (2003, s. 26—28) maaritelman
mukaisesti suhteellisen vakiintuneiksi representaation tavoiksi. Lahtdkohtaisesti
diskurssit voidaan nahda kehyksind, jotka muovaavat sitd, miten ymmarramme,
merkityksellistimme ja esitimme meitd ymparoivaa maailmaa. Representaatiot ovat
tiettyja tapoja, joilla laajempia diskursseja esitetdan tietyissa konteksteissa kielellisesti ja
olennaista on, mista nakdkulmasta ja millaisin keinoin asia tai ilmio pyritdan esittamaan
(Fairclough, 2003; Knuuttila & Lehtinen, 2010, s. 7, 11; Pietikdinen & Mantynen, 2019,
luku 2.2).

Fairclough (2003, s. 26-27) toteaa, ettd on mahdollista tunnistaa keskenaan erilaisia
diskursseja, jotka kukin representoivat samaa asiaa tai ilmi6étd maailmassa, mutta vain
erilaisista ndakokulmista tai lahtdkohdista. Taman ajatuksen liittyy kasitys siitd, etta
diskursseja tuotetaan, uusinnetaan ja muunnetaan erilaisissa konteksteissa, joita voivat
olla esimerkiksi kyseessa oleva vuorovaikutustilanne, asiayhteys, tietyn yhteison
kollektiivinen ymmarrys jostakin asiasta tai vaikka laajempi yhteiskunnallinen tila.

Diskursseja tarkastellessa kontekstin merkitys konkretisoituu sellaisissa yksittdisissa
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tekijoissa, jotka voivat jollain tapaa vaikuttaa merkitysten muodostumiseen (Pietikdinen

& Mantynen, 2009, luku 1.3, luku 1.4).

Diskurssin ja representaatioiden suhteesta puhuttaessa Fairclough (2003, s. 27-28)
selittdd asiaa seuraavasti: diskurssi—representaatio-akselissa kyse on tekstin ja sita
ymparoivan fyysisen ja sosiaalisen maailman suhteesta seka siitd, mitd asiaa tai ilmiota
esitetdan ja millaisena tai miten se esitetdan. Pietikdinen ja Mantynen (2019, luku 2.2)
selventavat diskurssien ja representaatioiden valista suhdetta seuraavasti: diskurssit ovat
jonkin tietyn merkityksen historiallista muovautumista ja vakiintumista totuudeksi kun
taas representaatiot keskittyvat naiden prosessien lopputulokseen eli siihen kuvaan, joka

ilmidsta, asiasta tai totuudesta rakentuu ja milla keinoilla.

Diskurssien ja representaatioiden akselissa on nahtavissa tietynlaista vastavuoroisuutta.
Siind, missa diskurssien ndhdaan esittdvan representaatioiden osallistujia, arvoja,
ajatuksia ja kontekstia (Machin & Mayrin, 2012, s. 219), ndhdaan representaatioiden
sisdltdvan  viitteitd tekijastdan, tekijan edustamista instituutioista, toisista
representaatioista seka oletetuista vastaanottajista (Seppanen & Viliverronen, 2012, s.
92-93). Representaatioiden voi ndahdda mybs olevan viittaus johonkin itsensa
ulkopuoliseen. Niihin liittyy se, ettd ihmisille muodostuu asioista tietynlaisia
ennakkokasityksia, ja ennakkokasitysten my6ta ihmiset odottavat tietyilta asioilta niille
ominaisia tunnuspiirteitd (Holliday ja muut, 2004, s. 196-197). Taman voi nahda
vaikuttavan joissain tilanteissa siihen, kuinka jonkin asian tai ilmidn merkitys
mielessamme ja puheessamme rakentuu niin tekstin ldhettavan kuin vastaanottavankin

tahon osalta.

Representaatioiden analyysissa voidaan tarkastella muun muassa sitd, mita aiheen
ulottuvuuksia tehddan tekstissa nakyvaksi tai painvastoin piilotetaan. Muun muassa Van
Leeuwen (2008, s. 28-33) puhuu representaatioon liittyen sosiaalista toimijoista ja
sosiaalisesta toiminnasta, seka niiden nakyvaksi tuomisesta tai piilottamisesta. Hanen

mukaansa representaatiot voivat tehdad toimijoita nakyvaksi tai piilottaa niita
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aktivoimalla tai passivoimalla (ks. Van Leeuwen, 2008, s. 33). Aktivointi tapahtuu, kun
sosiaaliset toimijat representoidaan aktiivisena tai liikkeelle panevana voimana kyseessa
olevassa toiminnassa. Passivointi taas tapahtuu silloin, kun toimija representoidaan

toiminnan kokijana tai vastaanottavassa paadyssa olevana.

Torrosen (2010, s. 287) mukaan representaatioiden analyysissa voidaan tarkastella myos
tekstien sanastotasoa ja metaforia seka sitd, miten niilld representoidaan kyseessa
olevan aiheen ominaisuuksia. Metaforille on ominaista yhdistaa kaksi kasitteellista
aluetta siten, ettda konkreettisen kasitteen avulla abstraktimmalle kohdealueelle
representoidaan konkreettinen, ymmarrettdva ja kouriintuntuva merkitys (Torrénen,

2010, s. 288-289).

3.2.2 Genre

Diskurssianalyysiin ja muun muassa kriittiseen diskurssianalyysiin liittyy genren kasite.
Genreilld eli tekstilajeilla tarkoitetaan kielenkdytt6a ohjaavia, mahdollistavia ja
rajoittavia kdytantoja ja sita, ettd eri teksteillda on keskendan erilaisia, vakiintuneita
tehtdvia (Suoninen, 2021; Pietikdinen & Mantynen, 2019). Fairclough (2003, s. 28)
madrittelee genret kielellisiksi valinnoiksi tai kielen ominaispiirteiksi, jotka liittyvat
tietyntyyppiseen, kontekstisidonnaiseen viestintdan tai sosiaalisiin kaytantoihin, eli

yksinkertaistetusti sanottuna kyse on sosiaalisen toiminnan tavoista.

Faircloughin (1995; 2003) kriittisen diskurssianalyysin kolmitasoisessa
analyysikehyksessa yksi akseleista on genre—toiminta. Talla akselilla tarkoitetaan
kielellisen ja sosiaalisen toiminnan ja tunnistettavaa yhteenliittymaa, ja genren voi nahda
sitovan yhteen keskenddan samanlaisia kielenkayttotilanteita. Lukijat odottavat siis
esimerkiksi lukemansa tekstin, kontekstin huomioiden, vastaavan kyseessd olevan
genren vakiintuneita ominaispiirteitd. Genrejen voi sanoa siis heijastavan erilaisten
viestintatilanteiden ja niille ominaisten tekstilajien tyypillisia tavoitteita ja tehtavia. Eli

siind, missa diskurssit rakentavat ja merkityksellistavat maailmaa, ovat genret
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vakiintuneita tietynlaisen viestinndn tapoja ja toimintoja, ja genreissa onkin kyse tekstin
ja kyseessa olevan toiminnan suhteesta (Fairclough, 2003, s. 26—28; Pietikdinen &

Mantynen, 2019, luku 3.1).

Genreja tarkastellessa keskitytddn toiminnan analyysiin, jonka myo6ta tarkastellaan
esimerkiksi sitd, onko tarkasteltava teksti jonkin tietyn genren tyypillinen edustaja, mika
tekstin pdamaara tai tarkoitus on ja millainen tarkasteltava teksti on rakenteeltaan tai
kielellisilta piirteiltaan. Esimerkiksi markkinointitekstien genrelld, joka lukeutuu
laajemmin promotionaalisiin genreihin (ks. Fairclough, 2003, s. 33—35), joille ominaista
on myynnillinen tarkoitus ja sdvy, on omat, sen muista tekstilajeista erottavat
kaytantonsa, ominaispiirteensa ja paamaaransa. Oman osaamisen ja ammattitaidon
peraankuuluttaminen ja alleviivaaminen on ominaista organisaatioiden markkinoinnissa,
erityisesti, kun kyse on asiantuntijapalveluiden markkinoinnista. Tama voi nayttaytya
markkinointiteksteissa esimerkiksi suoraan henkiloston asiantuntijuuteen viittaamalla

(Fairclough, 2003, s. 35).

Bhatian (2004, s. 60-61, 63-65) mukaan markkinointitekstien tavoite on
myynninedistaminen. Ominaista niille on hanen mukaansa kohderyhman huomiointi,
tuotteen tai palvelun tarpeellisuuden ilmaisu, tuotteen tai palvelun yksityiskohtien kuten
palvelun nimen, kuvauksen tai arvon ilmaisu seka esimerkiksi yhteydenottolomakkeen
tai yhteystietojen tarjoaminen. Kohderyhman huomiointi voi nadyttdytya
markkinointiteksteissa ikaan kuin omaksumalla tavoiteltujen asiakasorganisaatioiden
toiveet ja tavoitteet myoOs palveluntarjoajan tavoitteiksi. Tama johtaa mielikuvaan siita,
ettd sekd markkinoiva taho ettd asiakas itse tahtaavat yhteistd paamaaraa kohti, ja
asiakkaan etu on markkinoivan tahon prioriteetti (ks. Xiong, 2012). Lisdksi
markkinointiteksteille on ominaista vakuutteleva ja uskotteleva savy, mita
hyodyntamalld markkinoiva taho pyrkii vaikuttamaan kohdeyleisonsa ajatuksiin,
nakemyksiin ja mielikuviin markkinoitavasta asiasta, ilmiosta tai palvelusta (Osman, 2008,

s. 60).
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Markkinoinnin tarkoituksena edistda jonkin kaupattavan tuotteen tai palvelun myyntia
(KKV, 2017). Taten markkinointitekstien voi nahda pyrkivan vaikuttamaan
vastaanottajaan vakuuttamalla taman markkinoidun tuotteen tarpeellisuudesta.
Markkinointiteksteilta voidaan odottaa tietynlaista tyylia ja sitd, millaisessa valossa
markkinointitekstin taustalla toimiva ilmié ja markkinoitava palvelu meille halutaan

esittaa tekstin tarkoitusperat huomioiden.

3.2.3 \Valtasuhteet ja niiden rakentuminen

Faircloughin  (1995; 2003) mukaan kielenkdayttoon nivoutuvan vallankayton
ymmartamiseksi on otettava huomioon se, miten asiat esitetddan ja millaisia rooleja
representaation sosiaalisille toimijoille asetetaan, jotta voidaan tunnistaa, millaisia
valtasuhteita toimijoiden valille muodostuu. Muun muassa tdahan nakokantaan
perustuen kriittistd diskurssianalyysid toteuttaessa aineistoa on oleellista tarkastella
muutamastakin valtasuhteisiin liittyvasta nakékulmasta. Ensinndkin on tarkeaa tunnistaa,
kenelld diskurssissa on puhevalta. Toisekseen sitd, millaista valtaa diskurssissa
puhevaltaa hallitsevalla toimijalla on esimerkiksi sen suhteen, mita diskurssissa sanotaan
tai millaisiin valta-asemiin muut toimijat tulevat diskurssissa asetetuiksi, voidaan

tarkastella kriittisesti.

Vallan rakentuminen ja valtasuhteiden muodostuminen ei kuitenkaan rajoitu ainoastaan
diskurssien toimijoiden valisiin valtasuhteisiin, silla my6s diskursseilla itselldan on
merkittavaa valtaa. Muun muassa Pietikdinen ja Mantynen (2019, luku 2.1 & 2.2)
esittavat, etta diskurssien valta perustuu niiden kykyyn kuvata ja esittdaa asiat, ilmiot ja
maailma tietystd nakokulmasta ikddn kuin totena. On kuitenkin myds todettu, etta
samasta asiasta voi olla useampia erilaisia diskursseja ja totuuksia, koska samaa asiaa voi
tarkastella monesti useammista eri nakokulmista (ks. Fairclough, 2003; Lehti ja muut,

2018; Pietikdinen & Mantynen, 2019).
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Diskurssien valta on nahtavissa diskurssien kyvyssa merkityksellistdd maailmaa.
Pietikdisen ja Mantysen (2019, luku 2.2) mukaan merkityksellistaminen nakyy
kdytdnndssa muun muassa nimedamisen, kategorisoinnin ja suhteiden tai hierarkioiden
rakentamisen myota. Tahan perustuen on todettava, ettda vallalla olevat diskurssit
itsessaan rakentavat arvostuksiamme ja kasityksidmme asioista, ilmidistd ja maailmasta,
ja valtasuhteita analysoitaessa on syyta kiinnittda huomiota diskurssin toimijoiden vallan

lisdksi my0s valtaan diskurssissa itsessaan.
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4 Viestinnan mittaamiseen liitetyt merkitykset

viestintatoimistojen markkinointiteksteissa

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaisena ilmiona viestinndn mittaaminen
viestintatoimistojen markkinointiteksteissa esitetaan. Tutkimuksessa kaytetty aineisto
koostui 17:sta mittaamispalveluita kasittelevasta viestintatoimiston
markkinointitekstista. Aineistovalinta ja aineiston rajaus on avattu ja perusteltu luvussa

1.2.

Analyysille huomattavan tarkea lahtékohta on ymmarrys kontekstista, jossa kielta
tuotetaan (Van Dijk, 1997). Jotta tdssa tutkimuksessa saavutetaan mahdollisimman
syvallinen ymmarrys tutkittavasta ilmiosta, tarkastellaan aineistoa kriittisesti kielen ja
sosiaalisen todellisuuden ja niiden vuorovaikutuksen muodostava laajempi konteksti
huomioiden. Teksteja tarkastellaan konstruktionistisen ja funktionaalisen kielikasityksen
mukaisesti siitda ndakokulmasta, ettd ne toimivat merkityksellistdmisen rakentajina ja

valineina.

Lisaksi kriittisessa diskurssianalyysissa keskeinen lahtokohta ja tarkastelun kohde on
valtasuhteiden luominen ja rakentuminen kielellisin keinoin. Koska tutkimusaineisto
koostuu viestintatoimistojen teksteistd, analysoidaan aineistoa se huomioiden, etta
valtaa hallussaan pitavalla taholla, tassa tapauksessa markkinointitekstit tuottaneella
viestintatoimistoilla, on oletettavasti melko merkittdvaa valtaa kontrolloida kasityksia

kyseessa olevasta ilmidsta eli viestinndan mittaamisesta.

Aineistoa tarkastellaan kriittisen diskurssianalyysin nakokulmasta, ja analyysin rakenne
muodostuu tutkimuskysymyksida mukaillen tutkimalla ensin sitd, millaisia viestinnan
mittaamiseen liittyvida palveluita viestintatoimistojen verkkosivuilla ylipaataan
markkinoidaan. Tama vaihe toteutetaan laatimalla aineistoperustainen teemoittelu. Kun
markkinoitavat viestinndn mittaamisen palvelut on tunnistettu ja teemoiteltu,

syvennytdan analysoimaan mittaamispalveluiden markkinointiteksteja kriittisen
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diskurssianalyysin kehyksissa. Tassa keskitytadn diskurssien ja representaatioiden (luku
4.2), genren (luku 4.3) ja valtasuhteiden (luku 4.4) nakdkulmiin. Luvussa 4.5
markkinointiteksteja tarkastellaan viestinnan mittaamisen strategisuuden nakékulmasta

ja pyritaan tunnistamaan, miten strateginen nakdkulma teksteissa nayttaytyy.

4.1 Viestinnan mittaamisen palvelut

Jotta analyysi markkinointitekstien diskursseista ja representaatioista olisi
mahdollisimman systemaattista ja [apinakyvaa, erittelin ensin teemoittelun menetelmin,
milld nimilld ja millaisia viestinndn mittaamiseen liittyvida palveluita aineiston
markkinointiteksteilla toimesta  markkinoimaan.

pyritdan  viestintatoimistojen

Teemoittelussa  kaytetyt vyksittdiset teemat muodostettiin  aineistoldahtoisesti

tunnistamalla markkinointiteksteista niita yhdistavia tai erottavia termeja tai nimia.

Teemoittelun tuloksena muodostettiin kolme paateemaa, jotka olivat analytiikka, data
ja tutkimus. Lisaksi teemoitteluun sisallytettiin muut-kategoria, johon sijoitettiin
mittaamispalvelut, joita markkinoitiin jollain muulla nimelld. Analytiikka, data ja
tutkimus menivat joissain tapauksissa paallekkain, silla markkinoidun palvelun nimi
saattoi sisdltaa kaksi eri teemoittelussa eriteltya teemaa, esimerkiksi ”Data ja tutkimus”
tai "Data ja analytiikka”. Talléin palvelu sijoitettiin molempiin teemoihin taulukon 2

mukaisesti.

Taulukko 2. Mittaamispalvelut sijoiteltuna teemoihin analytiikka, data, tutkimus ja muut
palvelun nimen perusteella.

tutkimus muut
Data ja tutkimus Markkinoinnin
tehokkuus
Made to Measure

analytiikka data

Analytiikka Data Sciences ja
mallinnukset

Data ja analytiikka

Analytiikka Tutkimus

Advanced Analytics

Data ja tutkimus

Markkinointiviestinta

Verkkoanalytiikka

Data ja analytiikka

Data ja analytiikka

Dataohjautuva
markkinointi
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Tilastointi ja Data ja analytiikka
analysointi
Data ja analytiikka
Analytiikkapalvelut
Web-analytiikka
Data ja analytiikka

yht. 10 yht. 6 yht. 2 yht. 3

Teemoittelu osoitti, ettda valtaosassa markkinointiteksteja palveluita markkinoitiin
teeman analytiikka mukaisesti, ja 17 mittaamispalvelusta 10 nimessa esiintyi sana
analytiikka jossain sen taivutusmuodossa. Toiseksi yleisin teema oli data, joka oli
tunnistettavissa kuuden palvelun nimessa. Tutkimus esiintyi kahdessa nimessa ja loput

kolme palvelua sijoittuivat teemaan muut.

Markkinointitekstien voi ndhda olevan osittain valmiiksi objektivoituneita (ks. Berger &
Luckmann, 1994, s. 32). Markkinointitekstien taustalla kuitenkin aina muu,
markkinointitekstista irrallinen oma markkinoitavana oleva tuote tai palvelu, joka ei ole
valmiiksi objektivoitunut, vaan ennemminkin subjektiivisuudelle altis ja tulkinnasta
riippuvainen asia. Erityisesti tdma on nahtavissa silloin, kun kyseessa on abstrakti asia
konkreettisen sijaan. Taulukkoon 3 on eritelty ja nimetty aineistosta tunnistetut
viestinndan mittaamispalvelut ja lisaksi merkitty, kuinka monta mainintaa tunnistetuista

palveluista tarkastelluista markkinointiteksteista |oytyi.

Taulukko 3. Aineistosta tunnistetut viestinnan mittaamiseen liittyvat palvelut ja niiden
mainintamaarat.

Mittaamisen palvelu 1-2 mainintaa 3-5 mainintaa yli 5 mainintaa
analytiikan suunnittelu X
datan analysointi

datan kerdaminen
datan visualisointi X
investointien tehokkuuden X
seuranta
mittaamisen auditointi X
mittareiden asennus X
mittaamisen valmennukset X
mittaussuunnitelmat/ X
-strategiat
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sosiaalisen median X
vaikuttavuusanalyysit
verkkoanalyysit/ X
web-analytiikka
verkkoanalytiikan seuranta X

Taulukosta kay ilmi, ettd yleisimpia viestinnan mittaamiseen liittyvia tarkemmin
maariteltyja palveluita ovat datan kerdaminen, datan analysointi sekd verkkoanalyysit ja
web-analytiikka.  Naista kaikista loytyi tutkimusaineistoon valikoidusta 17
markkinointitekstista yli viisi mainintaa. Analytiikan suunnittelu, datan visualisointi,
mittareiden  asennus,  mittaussuunnitelmien/-strategioiden laatiminen  seka
verkkoanalytiikan seuranta olivat kukin toisiksi yleisimpia palveluita, ja niista kustakin
|6ytyi aineistosta 3-5 mainintaa. Investointien tehokkuuden seuranta, mittaamisen
auditointi, mittaamisen valmennukset ja sosiaalisen median vaikutusanalyysit oli kaikki

mainittu aineistossa ainoastaan yksi tai kaksi kertaa.

Yl6sen ja muiden (2022, s. 14, 18) mukaan viestintatoimistoilla on alati monipuolistuva
asiakasjoukko, ja viestintatoimistot tarjoavat erittdin laajalla skaalalla erinaisia
viestinnallisia palveluita. Mittaamisen palveluita tarkastellessa kavi ilmi, ettd eri
viestintatoimistot kayttavat markkinointiteksteissaan keskenaan eri kasitteita ja termeja
kuvaillessaan ja markkinoidessaan tarjoamiaan mittaamispalveluita. Kdytettyjen termien
monipuolisuus voi olla keino, jonka avulla viestintatoimistot pyrkivat erilaistamaan
palvelunsa ja tuotteensa kilpailijoista, mutta tdma johtaa vaistamatta siihen, etta
palveluiden tunnistaminen, nimedminen ja eritteleminen perustuu joiltain osin
tutkimuksen tekijan subjektiiviseen nakemykseen siitd, millaisesta palvelusta milloinkin
on kyse. On todenndkoistd, ettd esimerkiksi viestinnan mittaamisen palveluita itse

markkinoiva henkild tekisi samasta aineistosta erilaisen erittelyn.

4.2 Markkinointitekstien diskurssit ja representaatiot

Diskurssit voivat heijastaa arvoja ja asenteita ja samasta aiheesta voi nousta esiin useita

eri diskursseja, silla kasiteltdavaa aihetta voidaan lahestyd useista eri nakokulmista (ks.
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Fairclough, 2003; Lehti ja muut, 2018; Pietikdinen & Mantynen, 2019). Diskurssien
muodostumiseen ei kuitenkaan riita yksittdinen esiintymd, vaan diskurssin
muodostumiseksi asian on toistuttava tekstista toiseen ja oltava ikdan kuin ominainen
piirre tarkasteltavassa viitekehyksessa. Tassa tutkimuksessa markkinointiteksteja
analysoidaan kiinnittdamalla huomiota niissa kdytettyihin kielellisiin ja sanallisiin
valintoihin sen osalta, millaisia merkityksia, konkreettisemmin seurauksia tai lisdarvoa,
palveluiden esitettiin asiakkaalle tuovan. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat
paikkansapitavaksi havainnon siita, etta samaa genrea edustavissa teksteissad, tassa
tapauksessa markkinointiteksteissa, voi olla tunnistettavissa useampia eri diskursseja.
Markkinointiteksteistd tunnistettiin seka hyotydiskurssi ettd tehokkuusdiskurssi, joita
kasitelladn esimerkkien valossa tarkemmin seuraavissa alaluvuissa 4.2.1 ja 4.2.2. Lisaksi
alaluvussa 4.2.3 kasitelldan markkinointitekstien representaatiossa ulottuvuuksien ja

toimijoiden nakyvaksi tekemista tai piilottamista seka teksteista tunnistettuja metaforia.

4.2.1 Hyotydiskurssi ja sen representaatiot

Hyotydiskurssi nousee esiin silloin, kun teksteissa korostetaan markkinoidun palvelun
tuottamaa hyotya tai tukea asiakasorganisaatiolle suhteessa heidan tavoitteisiinsa.
Hyotydiskurssin muodostumiseen vaikuttaa siis mittaamispalveluiden representointi
ennen kaikkea hyotyja mukanaan tuovana palveluna. Kuten tdssa tutkimuksessa kavi
aiemmin ilmi, haluavat yritykset kuluttajien valitsevan heidan tuotteensa emotionaalisiin
ja rationaalisiin hyotyihin pohjautuen (KKV, 2017). Hyoétydiskurssia ilmennettiin
esimerkin (1) mukaisesti epasuorasti muun muassa sanomalla, ettd markkinoitu palvelu

auttaa parantamaan tai tukemaan jotakin organisaation toiminnan osa-aluetta.

(1) Autamme vyritystdsi saamaan juuri oikeanlaista dataa. Tiedamme mista
dataa on saatavilla ja osaamme jalostaa siitd tietoa paatoksenteon tueksi.
(Avidly Agency, 2022)

Representaatiot voivat nayttaytya myos viittauksina johonkin itsensa ulkopuoliseen, ja

tdma on nahtavissa esimerkin (1) markkinointitekstissa. Vaikka tekstissd markkinoidaan
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mittaamispalvelua, on palvelu itsessdan itseasiassa piilotettu tekstista ja nakyvaksi on
tuotu se, milla on merkitysta palvelun ostamisen lopputuloksen kannalta itse ostajalle;
juuri oikeanlaisen datan saaminen. Tassa ei siis keskityta itse markkinoitavaan palveluun,
vaan hypatdan epasuorasti askelta pidemmalle: saavutettaviin hyotyihin. Tassa

esimerkissa palvelusta saatava hyoty myos konkretisoituu oikeanlaisena datana.

Hyotydiskurssi oli tunnistettavissa aineistosta myos suoraan palvelun tuomaa hyo6tya tai
hyodyllisyyttda korostavissa ja markkinoivissa teksteissa esimerkkien (2), (3) ja (4)

mukaisesti.

(2) Me autamme sinua ottamaan web-analytiikasta irti uudenlaisia hyotyja,
joiden avulla voit jatkossa tehda parempia, dataan perustuvia
markkinointipaatoksia. (Tulos, 2022)

(3) Autamme asiakkaitamme hyddyllisten ja liiketoimintaa palvelevien
mittareiden valinnassa. (LM Someco, 2022)

(4) Haluatko kuulla lisda analytiikkaratkaisuistamme ja niiden hyodyista
yrityksellesi? (Crasman, 2022)

Ndissa esimerkeissa markkinointiteksteissd on suoraan ja kiertelematta kerrottu
palvelun olevan hyoédyllinen. Se, mitd hyodyilla tai hyodyllisyydellda kaytdnnossa ja
tarkalleen tarkoitetaan, jaa kuitenkin lukijalta tietylla tavalla piiloon, silla konkretiaa ei
markkinointiteksteissd avata tarkemmin. Hyotyjen voi siis ndahda jaavan abstraktille

tasolle.

Hyotydiskurssia voi ilmentda useita erilaisia arvoa tai arvokkuutta ilmentavia
sanavalintoja ja termeja hyodyntamalld. Tassd luvussa esitellyistd esimerkeistda on

ensisijaisesti tunnistettavissa rationaalisten hy6tyjen painotus.
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4.2.2 Tehokkuusdiskurssi ja sen representaatiot

Kuten edellisessa  luvussa  kasitellyssa  hyotydiskurssissa, myods  toisessa
markkinointiteksteistda nousseessa diskurssissa, tehokkuusdiskurssissa, fokus on
pddasiassa palvelun tuottamissa tuloksissa. Palvelua itseaan ei liialti nosteta jalustalle
esimerkiksi luettelemalla, millaisia konkreettisia mittaamisen osa-alueita markkinoitava

palvelu pitaa sisallaan.

Aineistosta nousseessa tehokkuusdiskurssissa mittaamispalveluita markkinoidaan
esittamalld viestinndn mittaaminen ennen kaikkea tehokkuus edelld, esimerkiksi
ilmaisemalla viestinndn mittaamisen suoraan tehostavan organisaation toimia.
Markkinointiteksteissa palvelun tehokkuusaspektiin viitattiin muun muassa esimerkkien

(5) ja (6) mukaisesti.

(5) Markkinointiteknologian sekd datan ja automaation avulla yritykset
voivat tehostaa asiakaskokemustaan ja liiketoimintaansa. (Miltton, 2022)

(6) Haluatko tehostaa liiketoimintaasi datan avulla? (dentsu, 2022a)

Tehokkuusdiskurssi nousi selvimmin esiin markkinointiteksteissa kaytetyilld, suoraan
tehokkuuteen viittaavilla representaatioilla, sanavalinnoilla ja tehokkuutta korostavilla
ilmaisuilla. Tama havainto yhdistettyna siihen, etta tehokkuusmaininnan kanssa samassa
markkinointitekstissa esiintyi yleensd myds taloudelliseen aspektiin liittyvd maininta,
osoittaa, ettd aiemmin tassa tutkimuksessa esiin nostettu Jantin (2004) huomio talouden

korostuneisuudesta tehokkuuden korostamisen kautta, on pateva.

Tassa tutkimuksessa ja tutkimusaineistossa hyotydiskurssin epdsuorat ilmaisut voivat
joissain tapauksissa viitata myos tehokkuusdiskurssiin. Naen, etta epasuorien diskurssin
ilmentamiskeinojen tulkinta on osittain subjektiivista, joten diskurssien ilmentyessa
epdasuorasti, voi markkinointiteksteistd tunnistaa muitakin diskursseja hyoty- ja

tehokkuusdiskurssien lisaksi.
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4.2.3 Ulottuvuudet, toimijat ja metaforat

Markkinointitekstien voi olettaa pyrkivan esittdmaan markkinoitava tuote tai palvelu
asiakkaalle mahdollisimman houkuttelevana, tarpeellisena ja loppuun asti hiottuna.
Negatiivissavytteinen markkinointiteksti ei todenndkodisesti onnistuisi tayttamaan

markkinointitekstille asetettuja tavoitteita.

Analyysin  perusteella  viestinndan  mittaamisen  palveluita = markkinoivissa
markkinointiteksteissa = tehddan representaatioille ominaisesti o0saa aiheen
ulottuvuuksista nakyvaksi ja osaa piilotetaan (ks. Van Leeuwen, 2008, s. 28-33).
Nakyvaksi viestinndn mittaamisen palveluita markkinoivissa markkinointiteksteissa
tehddan mittaamisen tarkeys, relevantin datan kerdamisen tarkeys sekd esimerkiksi
datan analysoinnin tarkeys. Markkinointiteksteissa piilotetaan tarkempi kuvaus
palveluiden sisdllostd ja prosesseista seka palveluiden hinnoittelu. Myodskdan

mittaamisen varjopuolia ei aineistossa juurikaan esimerkin (7) lisdksi korosteta.

(7) Tieddamme, ettd raportointi voi olla haastavaa — ja joskus suorastaan tylsaa.
(Hill+Knowlton Strategies, 2022)

Mittaamisen varjopuolten liittyessa esimerkin (7) mukaisesti muun muassa mittaamisen
vaikeuteen ja tylsyyteen, on mielestdni odottamatonta, ettei varjopuolia nosteta
markkinointiteksteissa esiin nykyista enempaa. Mittaamispalveluiden markkinoinnissa
voisi korostaa viestintdtoimistojen tarjoamaa asiantuntijuutta sekd prosessin
kokonaisvaltaista vetovastuuta ohjaamalla asiakkaan huomio mittaamisen varjopuoliin,
joita olisi odotettavissa esimerkiksi silloin, jos vyritys itse vastaisi viestintdansa

mittaamistoiminnasta.

Tassa tutkimusaineistossa keskeiset sosiaaliset toimijat ovat viestintatoimistot ja joko
nykyiset tai potentiaaliset asiakasyritykset. Muun muassa Van Leeuwen (2008, s. 28—-33)
puhuu representaatioon liittyen sosiaalista toimijoista ja niiden nakyvaksi tuomisesta tai

piilottamisesta. Nakyvaksi tuomiseen tai piilottamiseen liittyy tiiviisti myos toimijoiden
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aktivointi ja passivointi. Toimijoita voidaan aktivoida representoimalla ne kyseessa
olevan toiminnan liikkeelle panevana voimana. Passivointi taas tapahtuu silloin, kun

toimija representoidaan toiminnan kokijana tai vastaanottavassa paadyssa olevana.

Tassa tutkimuksessa aineistona kaytetyissa markkinointiteksteissa on nahtavissa, kuinka
asiakasorganisaatiot pyritadan markkinointitekstistd toiseen aktiivisesti esittimaan
etujen ja hyo6tyjen vastaanottajina ja saajina. Teksteissda voi ndhda piilotettavan
viestintatoimistojen roolia aktiivisena myyjana ja palveluiden kaupustelijana, ja
korostavan roolia ennemminkin asiantuntevana apukatena. Markkinointiteksteissa
nakyvaksi tehdaankin viestintdtoimistojen asiantuntijat esittamallda heidat aktiivisina
toimijoina, jotka omalla osaamisella ja asiantuntijuudellaan auttavat ja mahdollistavat

organisaatioita saavuttamaan tdyden potentiaalinsa.

Siitd huolimatta, ettd markkinointiteksteissa, lahes sdaanndonmukaisesti, viitataan
kielellisilla ja sanallisilla valinnoilla nimenomaan asiakasorganisaatioihin ja heidan
etuihinsa, piilotetaan asiakasorganisaatiot itseasiassa passivoimalla ne siten, ettd ne
ovat ainoastaan toiminnan vastaanottavassa paassa. Viestintatoimistot siis onnistuvat
sekd representoimaan itsensa aktiivisina toimijoina, ettd suuntaamaan fokuksen

asiakasyritystensa saamiin etuihin palvelun ostamisen myota esimerkin (8) mukaisesti.

(8) Autamme yritystdsi saamaan juuri oikeanlaista dataa. Tieddamme mista
dataa on saatavilla ja osaamme jalostaa siita tietoa paatoksenteon tueksi.
(Avidly Agency, 2022)

Aiemmin mainittu hinnoittelun piilottaminen saattaa liittya esimerkiksi siihen, etta
viestinndn mittaamisen palvelut ovat luonteeltaan pitkalti abstrakteja ja eri asiakkaat
saattavat tarvita eri ndkoisia palvelukokonaisuuksia, joten hinnoittelu tai hinnoittelun
arviointi voi olla mahdotonta etukateen. Palveluiden tarkempi sisdltd ja prosessit
halutaan mahdollisesti piilottaa siitd syystd, ettd mittaamispalveluita tarjoavien
viestintatoimistojen liiketoiminta perustuu kyseisille palveluille ainakin osittain, eika

osaamista, tyokaluja ja resursseja haluta valttamatta paljastaa julkisesti tasta syysta. On
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kuitenkin olemassa myods yleisesti tunnettuja analytiikkatyokaluja, kuten Google
Analytics, ja jotkut viestintatoimistoista mainitsevatkin naitd palveluja suoraan

palveluiden nimella esimerkkien (9) ja (10) mukaisesti.

(9) Olipa kyseessa sitten Google Analytics 4 -asennus tai ostopolun raataloity
mittaaminen, palvelinpuolen seuranta tai raportoinnin automatisointi
dashboardille, tiimimme |6ytda sinulle parhaiten sopivan ratkaisun.
(dentsu, 2022b)

(10) Google Tag Manager “One system to rule them all” -tyyppinen tagien ja
skriptien hallintaan tarkoitettu tyokalu. Ota Tag Manager haltuun Mikan
Tag Manager -puuhanurkkauksessa! (Crasman, 2022)

Torrosen (2010, s. 288—289) mukaan representaatioiden analyysissa voidaan tarkastella
millaisilla sanastoilla tai metaforilla teksteissa representoidaan kyseessa olevan aiheen
ominaisuuksia. Metaforille on ominaista yhdistaa kaksi kasitteellista aluetta siten, etta
konkreettisen kasitteen avulla abstraktimmalle kohdealueelle representoidaan
konkreettinen, ymmarrettava ja kouriintuntuva merkitys. Viestinndan mittaaminen on
lahtokohtaisesti erittdin abstrakti ilmié ja asiaa voi olla haastavaa ymmartaa, mikali
viestinndn mittaamiseen ei ole aiemmin perehtynyt. Esimerkkien (11) ja (12) avulla

havainnollistetaan aineistosta tunnistettujen metaforien hyédyntamista.

(11) Laitamme datan tdéihin. Autamme yritystdsi saamaan juuri oikeanlaista
dataa. (Avidly Agency, 2022)

(12) Mainetta, brandia, viestintdd ja markkinointia voi ja pitdd mitata.
Tutkimus ja analytiikka ovatkin toimintamme DNA:ssa. (Pohjoisranta BCW,
2023)

Esimerkissd (11) viestinnan mittaamisesta onnistutaan tekemaan helposti ldhestyttava
ja ymmarrettava asia. ”Laitamme datan toihin” sisdltdda seka abstraktin etta
konkreettisen kasitteen. Vaikka ei olisi varma, mita kaikkea datalla voidaan tarkoittaa,
saa lukija kuvan, ettd sitd voi kuitenkin hyodyntda organisaation tavoitteiden
saavuttamiseksi. Viestintatoimisto myos vakuuttaa markkinointitekstissdan asiakkaalle,

etta heiltd |6ytyy tarvittava ymmarrys ja osaaminen abstraktimpaan mittaamisaspektiin
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ja tuloksista on konkreettista hyotya asiakkaalle muun muassa organisaation
paatoksenteossa. Esimerkissa (12) kerrotaan tutkimuksen ja analytiikan olevan heidan
toimintansa DNA:ssa, hyvin syvalld ja lujassa siis. Tasta saa kuvan, etta toimisto tuntee

analytiikan lapikotaisin ja tietdaa, mita tehda.

4.3 Markkinointitekstit genren nakokulmasta

Eri genrejen teksteilld niille omat ja ominaiset paamaaransa ja ominaispiirteensa.
Markkinointitekstien tavoitteena on synnyttdda kysyntda tai kysyntdaan positiivisesti
vaikuttavia ilmioita yrityksen markkinoivia tuotteita tai palveluita kohtaan ja kasvattaa
palvelun myyntia (Kuutti, 2012, s. 112). Markkinointitekstien genrelle pidetaan
ominaisena kyseessd olevan tuotteen tai palvelun esittelyd, sen ominaisuuksien ja

hyotyjen korostamista seka suostuttelevaa ja puhuttelevaa savya.

Analysoidessa markkinointiteksteja genren nakokulmasta, palveluiden esittely
osoittautui olevan suuressa roolissa erityisesti laajemmin palvelua kasittelevissa,
pidemmissa markkinointitekstikokonaisuuksissa. Siitd huolimatta konkreettinen tieto
siitd, mita palvelu todellisuudessa sisaltdad, jai hyvin usein avaamatta. Tallaista
markkinointitekstid havainnollistetaan esimerkilld (13), jossa luetellaan asioita, joita

palvelu pitaa sisallaan, mutta asioita ei kuitenkaan avata lukijalle tarkemmin.

(13) Asiantuntiamme auttavat sinua niin verkkoanalytiikka-alustojen,
tapahtumaseurannan, tagien hallinnan (tag management) kuin
markkinointipikseleidenkin kanssa. (dentsu, 2022b)

Palvelun tydkalujen tai yksittdisten mitattavien osa-alueiden tarkempi erittely on voitu
jattaa markkinointiteksteistd pois siitd syysta, ettd mittaamispalveluita tarjoavien
viestintatoimistojen liiketoiminta ainakin osittain perustuu kyseisille palveluille, eika

osaamista, tyokaluja ja resursseja haluta paljastaa julkisesti.
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Markkinointiteksteista oli nahtdvissd myods esimerkin (14) mukaista kohderyhman
huomiointia, joka kuuluu Bhatian (2004, s. 60-61, 63-65) maarittamiin
markkinointitekstien ominaispiirteisiin. Tassa tapauksessa kohderyhman huomioinnin

voi kuitenkin nahda sekoittuvan osittain markkinointitekstien puhuttelevaan tyyliin.

(14) Jos haluat optimoida sosiaalisen median kampanjaasi tai mitata globaalin
mainontasi onnistumista, me voimme auttaa. (Hill+Knowlton Strategies,
2022)

Bhatian (2004, s. 60-61, 63-65) maarittamiin markkinointitekstien ominaispiirteisiin
kuuluu lisdksi tuotteen tai palvelun tarpeellisuuden ilmaisu seka esimerkiksi
vhteydenottolomakkeen tai yhteystietojen tarjoaminen. Aineistosta ilmennytta

tarpeellisuuden ilmaisua havainnollistetaan esimerkkien (15) ja (16) avulla.

(15) Jos et hyodynna oikeaa tietoa, strategiset paatokset ja optimointi jaavat
arvailun varaan. Siksi selkean ja tarkan tiedon organisoitu keraaminen on
markkinoinnin onnistumisen kannalta ratkaisevan tarkeda. (dentsu,
2022b)

(16) Ilman oikeaa kontekstia ja tiedon visualisointia numerot ovat kuitenkin
vain numeroita. (LM Someco, 2022)

Yl olevissa esimerkeissa tarpeellisuutta ilmaistaan tietynlaisella syy—seuraus-suhteen
kanssa leikittelylld; jos et ota huomioon tarpeellista asiaa x, ei lopputuloksessa saavuteta
tavoiteltua asiaa y. Molemmissa esimerkeissa my0s joko korostetaan palvelusta saadun
hyodyn tarkeytta tai vastavuoroisesti vahatelldan asioiden merkityksellisyyttd, mikali

palvelu ei ole kadytossa.

Yhteydenottolomake tai kehotus ottaa yhteyttd suoraan markkinointitekstien lomassa
oytyi 13 markkinointitekstistd, joten koko tutkimusaineiston huomioon ottaen
ainoastaan neljassa markkinointitekstissa ei ollut suoraa kehotusta yhteydenoton
tekemiseksi. Kuvissa (2) ja (3) on ndhtavissa esimerkit markkinointitekstien yhteydessa

olevista yhteydenottolomakkeista tai -kehotuksista.
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Haluatko, etta olemme yhteydessa?

Lahetd vhteystietosi alla olevan lomakkeen kautta niin olemme sinuun vhteydessa!

Nimi * Yritys / organisaatio *

Sahképostiosoite * Kerro meille hieman tarpeistasi *

Puhelinnumero *

Titteli

Kuva 2. Yhteydenottolomake markkinointitekstin yhteydessa (Frantic, 2023).

Tulos > Palvelut » Web-analytikka

Web-analytiikka

Vaikka jokaisellla yrityksella on tarkoin mietityt liiketoiminnalliset tavoitteet, saattaa niiden
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mittaaminen verkkosivustolla olla epatarkkaa tai unchtua kokonaan. Me autamme sinua
ottamaan web-analytiikasta irti uudenlaisia hybtyj, joiden avulla voit jatkossa tehda parempia

dataan perustuvia markkinointipaatoksia.

Varaa maksuton lietsontasessio —>

Kuva 3. Markkinointitekstin yhteydessa ollut yhteydenottokehotus (Tulos, 2022).

Toisaalta niistd neljastd markkinointitekstistd, jonka lomassa ei suoraan ollut
yhteydenottolomaketta tai -kehotusta, ainoastaan yhden markkinointitekstin yhteydesta
ei loytynyt yhteydenottoon viittaavaa osiota lainkaan. Kolmesta muusta “"Ota yhteytta” -

osio loytyi joko verkkosivun yldosan valikkorivista tai sivuun kiinnitetysta erillisesta
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painikkeesta, joka seuraa verkkosivuvierailijan mukana sivundakyman vaihtuessa.

Jalkimmaisesta esimerkki kuvassa (4).

Osaamisalueet Valmennus Tyot Blogi Ura Yhteystiedot In English

Misti tiedimme tekevimme oikein siti miti teemme?

Kokonaisvaltaisen brandikokemuksen kehittaminen ja johtaminen

do‘ff” vaativat taakseen todennettua tietoa verkkopalveluiden, sosiaalisen

median, ostetun nakyvyyden ja sisaltdjen toiminnasta.

lIman oikeaa kontekstia ja tiedon visualisointia numerot ovat kuitenkin vain numeroita.
Menestykselliset mittarit johdetaan aina lilketoimintalahtdisesti. Todennettuun tietoon
pohjautuvat paatokset mahdollistavat toiminnan jatkuvan kehittamisen siten, etta
toimenpiteiden vaikutuksia voidaan mitata. Tasta syysta lahestymme asiakkaidemme kanssa
datan muuttamista tiedoksi jarjestelmallisesti ja asiakkaan liiketoiminnasta johdetulla tavalla

Mittareiden valinta ja valittujen mittareiden validointi ovat kaiken mittaamisen l&htékohta. Jos
mittarin pohjalta ei pysty tekemaan johtopaatoksia tai muuttamaan toimintaa, on mittari
hyodytén. Vain hyodyllisten mittareiden tuloksia kannattaa seurata. Mittareiden tuloksia voi
myoOs soveltaa ja kerata nain tietoa yhdesta brandikohtaamispisteesta sovellettavaksi toiseen
kohtaamispisteeseen - edellyttaen, etta brandin viesti on kaikissa kohtaamispisteissa

yhdenmukainen.
Ota yhteytta >

Kuva 4. Sivuun kiinnitetty Ota yhteytta -painike. (LM Someco, 2023)

Faircloughin (2003) mukaan osaamisen ja ammattitaidon peraankuuluttaminen ja
alleviivaaminen on ominaista organisaatioiden markkinoinnissa, erityisesti, kun kyse on
asiantuntijapalveluiden markkinoinnista. Tama voi ndyttdytyd markkinointiteksteissa
esimerkiksi suoraan henkiléston asiantuntijuuteen viittaamalla esimerkin (17)

mukaisesti.

(17) Data ja analytiikka ovat tarkeitda tyokaluja kaikille suunnittelun,
teknologian ja ketteran johtamisen asiantuntijoillemme. (Frantic, 2022)

Markkinointitekstien genrelle tyypillisesti kohderyhman huomiointi nayttaytyy
aineistossa muun muassa siind, miten viestintdtoimistot ikddn kuin omaksuvat
asiakasyritystensa toiveet ja tavoitteet myos heidan, palveluntarjoajan, tavoitteiksi. Tasta
tulee sellainen mielikuva, ettd sekd markkinoiva taho etta asiakas itse tahtaavat yhteista
paamaaraa kohti, ja asiakkaan etu on markkinoivan tahon prioriteeteista, jos ei

ensisijaisin, niin ainakin yksi karkipaassa olevista.
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4.4 Valtasuhteiden rakentuminen

Analysoidessa viestinndan mittaamispalveluiden markkinointiteksteja valtasuhteiden
rakentumisen nakokulmasta, koen tarpeelliseksi eritelld ensin kaksi eri valtasuhteiden
tasoa, joita analyysissa pyritdan tunnistamaan. Tassa tutkimuksessa tavoitteena on
selvittaa, millaisena ilmiona viestinnan mittaaminen viestintatoimistojen verkkosivuilla
esiintyvissa markkinointiteksteissa esitetaan. Tavoitteen saavuttamiseksi maaritetyista
tutkimuskysymyksistd  yksi  pyrkii vastaamaan siihen, millaisia valtasuhteita
viestintatoimistojen markkinointiteksteista on tunnistettavissa ja miten kyseiset

valtasuhteet liittyvat laajempaan viestinnan mittaamisen ilmioon.

Faircloughin (1992, s. 12 & 36; 1995, s. 96—98; 2003) mukaan kiinnostavaa on, miten
diskursseja, representaatioita ja genreja kaytetddn muodostamaan valtasuhteita.
Tutkimusaineistosta nousevista diskursseista ja niista tunnistetuista representaatioista
erottautuu kaksi sosiaalista toimijaa. Keskityttdessa ensimmadisena valtasuhteiden
rakentumiseen tekstien sosiaalisten toimijoiden valilla, on tarkeda tunnistaa, kenella
diskurssissa on puhevalta. Koska analysoitavat tekstit edustavat markkinointitekstien
genred, ovat sosiaalisina toimijoina ovat tdssda tapauksessa markkinoiva taho,
viestintatoimistot, ja markkinoinnin kohteena oleva yleiso, asiakasyritykset. Koska
markkinointiteksteille ominaisesti markkinoiva taho tuottaa tekstinsad itse, voidaan
sanoa, ettda puhevalta on tdssda tutkimuksessa nousseissa  diskursseissa

viestintatoimistoilla.

Viestintatoimistoilla on diskurssien puhevallan myota valtaa maarittaa, mita diskurssissa
sanotaan tai millaisiin valta-asemiin muut toimijat tulevat diskurssissa asetetuiksi (ks.
Fairclough, 1995; 2003). Analyysissa kavi ilmi, etta viestintdtoimistot esittdvat itsensa
aktiivisina toimijoina ja viestinndan mittaamisen asiantuntijoina, ja useissa
markkinointiteksteissa toimistot tarjoavat palveluna osaamistaan, asiantuntijuuttaan ja
apuaan. Viestintatoimistojen voi tulkita olevan kaytettdvissa organisaatioiden

tukipilarina ja ikddn kuin oikeana katena.
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Representaatioiden analyysissa kavi ilmi, etta markkinointiteksteista piilotetaan
mittaamispalveluiden sisaltéjen ja prosessien kuvaus seka palveluiden hinnoittelu. Myos
mittaamisen varjopuolet jaavat markkinointiteksteissa yleensa piiloon. Nakyvaksi sen
sijaan tehddan mittaamisen tarkeys, relevantin datan kerdaamisen tarkeys seka datan
analysoinnin tarkeys. Se, etta viestintatoimistoilla on valtaa pyrkia kiinnittdamaan huomio
ensisijaisesti palveluiden tarkeyteen ja jattdaa kertomatta hinnoittelunsa, hyodyttaa
viestintatoimistoja ja taten ponkittada heidan valta-asemaansa. Talloin esimerkiksi
palveluiden hintaa ei voida asiakasyritysten keskuudessa kokea liian korkeaksi, eika
potentiaalisia asiakkaita karsiudu hintaan liittyvien syiden vuoksi pois. Lisdksi
viestintatoimistoja hyodyttdaa todennakoisesti se, etteivat he kerro palveluiden sisallosta
tai prosesseista tarkemmin vield markkinointiteksteissa. Talloin asiakkailla voidaan
olettaa olevan tarve pyytaa lisatietoja ja se, etta markkinointitekstien yhteyteen on lahes
poikkeuksetta liitetty yhteydenottomahdollisuus, tarjoaa asiakasyrityksille matalan

kynnyksen yhteydenottoon.

Diskurssien toiset sosiaaliset toimijat, viestintatoimistojen asiakasyritykset, tulevat
viestintatoimistojen puhevallan ansiosta passivoiduiksi ja asetetuksi vastaanottajan ja
avun saajan rooliin, joka on vahempivaltainen rooli viestintdtoimistojen rooliin
verrattuna. Savy, jolla asiakasyritykset tulevat viestintatoimistojen toimesta asetetuiksi
tdhdn pienempaan valta-asemaan on kuitenkin lempea. Markkinointiteksteissa
kdytetdan usein verbia “auttaa” puhuttaessa siitd, mita valta-asemassa oleva toimija voi
toiminnalla (mittaamisen palvelulla) pienemman valta-aseman toimijalle tarjota.
Viestintatoimistoilla on diskurssissa siis tietynlainen valta-asema asiakasyrityksiinsa
ndhden asiantuntijuuteensa perustuen, mutta sen sijaan, ettd toimistot alleviivaisivat
valta-asemaansa, pyrkivat he kiinnittdmaan huomion asiakasyritysten kannalta

relevantteihin tekijoihin, kuten palveluista saataviin etuihin tai hyotyihin.

Taysin olematon ei asiakasyritysten valta-asema kuitenkaan ole, silld asiakasyrityksilla on

valtaa paattdad, miltd viestintatoimistolta he heille markkinoidun palvelun ostavat, vai
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ostavatko he palvelua lainkaan. Tatd havaintoa tukee se, ettd toinen
markkinointiteksteistd nousseista diskursseista oli hyotydiskurssi, jossa korostettiin
asiakkaan palvelusta saavia hyotyja. Lisdksi kuten kaikessa palveluntarjonnassa, on
asiakas viimekadessa se, joka vastaa ostopaadtoksen tekemisesta Asiakasyritykset ovat
siis valta-asemassa ostopaatoksen tekemisen suhteen, ja tdstd nakokulmasta
tarkasteltuna viestintatoimistot tulevat asetetuksi pienempaan valta-asemaan, jossa
heidan roolinsa on keskenaan kilpailla asiakasyritysten huomiosta ja pyrkia palvelemaan

asiakasyrityksia heidan tarpeissaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Toinen tarkastelluista valtasuhteista on valtasuhde diskurssien ensisijaisen sosiaalisen
toimijan, viestintatoimistojen, seka laajemman, viestinnan mittaamisen ilmiéén liittyvan
yleisesti vallitsevan ymmarryksen ja keskustelun valilla. Kyse on siis siitd, miten
viestintdatoimistot voivat markkinointiteksteilldaan vaikuttaa siihen, miten viestinnan
mittaaminen laajempana ilmiéna nadhdaan. Diskursseilla ndahdaan olevan valtaa
merkityksellistdd maailmaa ja ajatellaan, etta kaytetyn kielen kautta voidaan vaikuttaa
kollektiivisten ymmarrysten muotoutumiseen (ks. Fairclough, 1992; 1995; 2003;
Pietikdinen & Mantynen, 2019). Tahdn perustuen viestintatoimistojen
markkinointitekstit voidaan nahda funktionaalisina teksteina, jotka viestintatoimistot
ovat luoneet merkitysten luojiksi ja vaikuttamisen keinoiksi. Tassa tutkimuksessa
aineistosta tunnistettujen hyoty- ja tehokkuusdiskurssien voi siis nahda rakentavat

arvostuksiamme ja kasityksiamme.

Ylonen ja muut (2022, s. 17, 180) my0ds toteavat viestintatoimistojen pitelevan kasissdan
merkittavaa valtaa maailman muuttumisessa ja viestintatoimistoalan olevan merkittava
taustavaikuttaja suomalaisessa julkisessa keskustelussa. Voidaan olettaa, ettd sama
merkittavan taustavaikuttajan rooli patee myds viestinndan mittaamisesta puhuttaessa.
Se, ettd viestintdtoimistot esittdvat viestinndn mittaamisen markkinointiteksteissdan
ennen kaikkea hyotyjen ja tehokkuuden edistdjand, sekd rakentaa ettd vahvistaa
kollektiivista ymmarrystda viestinndn mittaamisen tarkeydestd, jarkevyydests,

ihannoinnista ja tavoiteltavuudesta.
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4.5 Strategisuuden nayttaytyminen markkinointiteksteissa

Strategista nakokulmaa viestinndn mittaamiseen ja arviointiin tuovat muun muassa
ECM-malli ja Barcelonan periaatteet. ECM-mallissa keskitytdaan viestinnan mittaamisen
prosessiin, ja painoarvo mallissa on mittaamisen jatkuvassa ja syklisessa luonteessa (ks.
Juholin ja Luoma-aho, 2017). ECM-mallissa viestinnan mittaamisprosessissa nahdaan
nelja eri porrasta, joihin jokaiseen nahdaan myos liittyvan kullekin vaiheelle ominaisia
mitattavia tuloksia. Nama vaiheet ovat viestintddan suunnattujen panosten seka
viestinndn valittdmien, varsinaisten ja lopullisten tulosten arviointi ja mittaaminen (ks.

luku 2.3.1).

Tassa tutkimuksessa markkinointiteksteistd ei ole tunnistettavissa suoria viittauksia
mittaamisprosessin eri portaisiin, mitka viittaisivat ECM-mallin mukaiseen strategiseen
lahestymistapaan. Mikali teksteista pyritddn erottelemaan joitainkaan viittauksia aikaan,
prosessin etenemiseen tai vaiheittaisuuteen, keskittyivat viittaukset yleisimmin
viestintdan  suunnattaviin  panoksiin  tai  tulevaisuuteen ja  tulevaisuuden

paatoksentekoon.

Analysoidessa viittauksia viestintddan suunnattavista panoksista, voidaan teksteista
tulkita erottuvan ECM-mallissakin tunnistettavissa oleva ensimmainen porras (input)
muun muassa siind, kuinka markkinointiteksteissa saatetaan nimeta analytiikkatyokaluja
ja kertoa viestintatoimiston asiantuntijoiden auttavan niiden kaytto6notossa tai kaytossa.
Tallaisten mainintojen linkittdminen strategista nakdkulmaa edustavaan ECM-malliin on
kuitenkin tulkinnanvaraista, silla viittaus ei ole missdan maarin suora, eika viittauksessa
mennd palveluiden nimedmistda syvemmalle. Tulevaisuuteen viitatessa saatettiin
esimerkiksi kayttaa kielellisida valintoja kuten ”"voit jatkossa tehda parempia (...)
paatoksia”. ECM-mallin portaat eivat kuitenkaan kata tulevaa paatoksentekoa, vaan
viestinnan eri vaiheissa mitattavaa tietoa. Tata tietoa voi hyodyntaa toki tulevaisuuden

paatoksenteossa, mutta suora viittaus ECM-malliin taman ei voida tulkita olevan.
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Barcelonan periaatteet (AMEC, 2023a ; AMEC, 2023b) puolestaan koostuvat seitsemasta
ohjeesta, joiden pohjalta viestinndan tehokkuutta voidaan arvioida ja mitata. Naissa
ohjeissa korostuu tavoitteiden asettamisen, tulosten mittaamisen ja liiketoiminnan
tuloksiin keskittymisen tdrkeys. Liiketoiminnan tuloksiin keskittyminen nayttaytyi
suoraan kolmessa markkinointitekstissa. Tama nadyttaytyi muun muassa siten, etta
markkinointitekstissa luvattiin auttaa ”liiketoimintaa palvelevien mittareiden valinnassa”
ja kysyttiin suoraan, mikali asiakas haluaisi tehostaa liiketoimintaansa datan avulla.
Muutoin markkinointiteksteissa mainitaan datan kerdaaminen ja sen jatkojalostaminen,
joiden voi tulkita viittaavan Barcelonan periaatteiden toiseen ohjeeseen, joka keskittyy

mittaustulosten ja niiden mahdollisten vaikutusten yksildintiin.

Markkinointitekstien puhuttelevan ja sinuttelevan savyn voi tulkita viittaavan joko
mittauksen yksildintiin tai Barcelonan periaatteiden kolmanteen ohjeeseen, jossa
sanotaan, ettd mittaustulosten vaikutukset organisaatioihin on tunnistettava.
Viittauksen tunnistaminen on kuitenkin tulkinnanvaraista. Vaikka yhteys Barcelonan
periaatteisiin osoittautuu tulkinnanvaraiseksi, on teksteista tunnistettavissa tietynlaista
viestinndn mittaamista koskevaa strategista nakokulmaa. Viestinnan mittaamisessa ja
arvioinnissa seka dataa tuottaessa ja prosessoidessa kontekstin huomioimisen sanotaan
olevan erityisen tarkeda (ks. Juholin ja Rydenfelt, 2022; Rydenfelt ja muut, 2021).
Kontekstin huomioiminen nakyy aineistossa muun muassa tekstien puhuttelevassa ja
sinuttelevassa savyssa. Teksteissa alleviivataan juuri teidédn organisaatiollenne
oikeanlaisen ja relevantin datan ja analytiikan tarkeyttd. Markkinointiteksteissa nakyy
siis ymmarrys siitd, etta asiakasorganisaatioilla voi olla keskendan eridvia tarpeita

viestinndn mittaamisesta puhuttaessa, ja niita tarpeita ollaan valmiita palvelemaan.

Viitaten viestinndn mittaamiseen kohdistuviin keskendan erilaisiin tarpeisiin, sanotaan
Barcelonan periaatteiden seitsemannessd ohjeessa, ettd viestinndn mittaamisen ja
arvioinnin tulisi kattaa niin laadullisen kuin maarallisenkin analyysin. Yhteys tahan

ohjeeseen ei tule markkinointiteksteista itsestddn suoraan esiin, mutta analyysin alussa
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tehdyn teemoittelun myo6ta tunnistetut erilaiset mittaamisen palvelut osoittavat, etta

palveluita on tarjolla seka laadullisen etta maarallisen datan keraamiseen ja analysointiin.

Viestinta nahdaan toimivan organisaation tavoitteiden saavuttamisen strategisena
mahdollistajana ja monet teoriat perdankuuluttavat ajatusta siitd, ettd viestinnan
mittaaminen on tarkeda suhteuttaa organisaation strategisiin tavoitteisiin (ks. Buhmann
& Likely, 2018; Juholin & Luoma-aho, 2017; Zerfass & Viertmann, 2017). Taman nahdaan
olevan edellytyksena sille, etta viestinta voi ansaita roolinsa organisaation strategisessa
paatoksenteossa. Tutkimusaineistoa analysoidessa kavi kuitenkin ilmi, ettd sen lisaksi,
ettd markkinointiteksteistd ei juuri ole tunnistettavissa suoria viitteita ECM-mallin
portaisiin tai valtaosaan Barcelonan periaatteiden ohjeista, ei teksteissa mydskaan
kaytetad kielellisia tai terminologisia valintoja strategisuuteen viitaten, mikali ei oteta
huomioon viittauksia liiketoimintaan. Strategisuudesta itsestddan puhutaan suoraan siis
huomattavan vahan, ja strateginen nakdkulma jaa markkinointiteksteissa tassa mielessa

hyvin vahaiseksi, tai ainakin se piilotetaan teksteista taitavasti.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaisena ilmiona viestinndn mittaaminen
viestintatoimistojen markkinointiteksteissa esitetaan. Aihetta tutkittiin analysoimalla
viestintatoimistojen  verkkosivuilla  esiintyneitd = markkinointiteksteja kriittisen
diskurssianalyysin  osa-alueiden  diskurssien, representaatioiden, genren ja
valtasuhteiden rakentumisen nakokulmasta. Taman lisaksi tarkasteltiin sitd, kuinka

viestinnan mittaamisen strateginen nakdkulma teksteissa nadyttaytyi.

Ennakko-olettamuksena tutkimuksen alussa esitettiin, ettd viestintdtoimistot
hyodyntaisivat markkinointiteksteissdaan strategisuuteen kallistuvaa painopistetts, ja
etta viestinndn mittaaminen esitettdisiin ensisijaisesti tarkedana strategisena osana
organisaatioiden toimintaa. Ennakko-olettamus perustui siihen, etta viestinnan ja sen
mittaamisen merkitys organisaation strategisten tavoitteiden saavuttamisessa on
tutkittu olevan hyodyllista ja jopa kriittisen tarkeda organisaation tavoitteiden

tayttymisen kannalta. Myos viestinnan strategisuus nahdaan jatkuvasti tarkedmpana.

Tutkimuksen tavoitteen tueksi eriteltiin kolme tutkimuskysymystda. Ensimmadiseen
tutkimuskysymykseen liittyen selvitettiin aineistoperustaisen teemoittelun menetelmilla,
millaisia viestinndan mittaamispalveluita Suomessa toimivissa viestintdtoimistoissa
markkinoidaan. Mittaamispalveluita oli markkinointitekstien perusteella monia
erityyppisid, mutta eniten mainintoja 16ytyi datan analysointiin, data- ja verkko-/web-
analytiikkaan seka datan kerdamiseen liittyen, ja aineistoperustaisesti muodostetuista

teemoista palvelut sijoittuivat paaasiassa teemoihin analytiikka ja data.

Se, etta viestinnan mittaamisen palveluissa korostui analytiikka ja data on kiinnostavaa,
silld niiden korostumisen voi nahda olevan yhteydesséa siihen, kuinka tiedontuotanto
perustuu yhd enemman datankeruuseen ja sen prosessointiin (Rydenfelt ja muut, 2021,
s. 2), ja organisaatioiden paadtoksenteko pyritddan tekemadn yha systemaattisemmin
dataan pohjautuen mututuntuman sijaan (ks. Rydenfelt ja muut, 2021, s. 2).

Tutkimuksessa nostettiin esiin myo6s viestintdatoimistossa tydskentelevan henkilén
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huomio siitd, kuinka ”"mielipiteet eivat ole kiinnostavia vaan data on kiinnostavaa”
(YI6nen ja muut, 2022, s. 166). Datankeruun myota tuotettu tieto on ensisijaisesti
vadlinearvo, ja viestintdtoimistot itseasiassa kilpailevat tiedon tuottamisessa toistensa

kanssa.

Ongelmallisena tassa voidaan nahda se, etta pelkan datan tuottaminen jostakin ilmiosta
voi jo itsessdan tehda ilmidstd mitattavan, ja tdten painoarvoltaan merkittdvamman.
Lisaksi viestinnassda on useita osa-alueita, jotka eivat ole perinteisin mittarein
mitattavissa ja on todettu, ettd mittaamisen suhteuttaminen ennalta maariteltyihin
tavoitteisiin voi johtaa siihen, ettd tavoitteiden toteutumattomuus ndhddan suoraan

viestinndn epdonnistumisena (ks. Juholin & Rydenfelt, 2022).

Mikali viestintda koskevan padatoksenteon perustana toimii data, ja on todettu, etta
vallassa oleva datankeruutyyli voi jattaa joitain viestintdan liittyvia osa-alueita kokonaan
huomiotta (ks. Juholin & Rydenfelt, 2022), on aihetta kyseenalaistaa, mikali
dataperustaisen paatoksenteon voi siind tapauksessa sanoa olevan taysin aukotonta tai
jarkevin toimintatapa tilanteesta ja kontekstista riippumatta. Toisaalta tutkimuksessa
kavi ilmi, ettd mittaamispalveluita markkinoidaan monenlaisiin datankeruutarkoituksiin,
pitden sisdllaan sekd laadullisen ettda maarallisen tutkimuksen. Viestintatoimistojen
voidaan siis todeta ainakin pyrkivan vastaamaan monipuolisesti erilaisiin tarpeisiin

mittaamispalveluiden laajalla tarjonnalla.

Tutkimuksen toinen tutkimuskysymys koski sitd, millaisia merkityksid viestinnan
mittaamiseen mittaamispalveluita markkinoivissa teksteissa liitetdaan. Tutkimuksen
alussa asetetussa ennakko-olettamuksessa viestinndan mittaaminen odotettiin
esitettdvan ensisijaisesti strategisesti jarkevana ja tarkedanda osana organisaatioiden
jatkuvaa toimintaa ja kehittymista. Oletuksena oli, ettd mittaamisen esittdminen
strategisesti jarkevana olisi nayttdaytynyt esimerkiksi suoraan mainitsemalla, kuinka

viestinndlle tulisi asettaa tavoitteita ja kuinka viestinndn mittaaminen on tarkeaa
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suhteuttaa strategisiin tavoitteisiin, jotta saadaan hyddyllistd tietoa vastaamaan

parhaiten kunkin kyseessa olevan organisaation tarpeisiin.

Tutkimuksen tulokset osoittivat ennakko-olettamuksesta poiketen, etta strategisuuden
sijaan palveluihin liitetyt merkitykset liittyivatkin markkinointiteksteistd nousseisiin
hyoty- ja tehokkuusdiskursseihin. Faircloughin (1995; 2003) mukaan diskurssit
muodostavat representaatioita, representaatiot vahvistavat ja tuottavat diskursseja ja
genret tarjoavat kielelliset ja sosiaaliset rakenteet ja kontekstit, joiden kautta diskurssit
ja representaatiot seka rakentuvat ettd saavat merkityksensa. Tassa tutkimuksessa
aineistona toimineet markkinointitekstit todentavat kattavasti markkinointitekstien
genrelle ominaisia piirteitd. Markkinointitekstien genre toimii tdssa tutkimuksessa
kielellisend ja sosiaalisena rakenteena ja kontekstina, jonka kautta diskurssit ja

representaatiot rakentuvat ja saavat merkityksensa.

Markkinointiteksteissa viestinnan mittaaminen representoitiin ennen kaikkea hyotyja ja
tehokkuutta tuottavana toimena, ja mittaamispalvelut taten asiakasyritysten saamien
hyotyjen ja tehokkuuden edistdjind. Tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittavat, etta
hyodyt ja tehokkuus itsessdan jaavat suhteellisen abstraktille tasolle, silla sitd, mita niilla
tarkalleen ottaen tarkoitetaan, ei markkinointiteksteissa avata tarkemmin. Hyotyjen ja
tehokkuuden korostaminen puhtaasti hyotyina ja tehokkuutena selittamatta, mita niilla
konkreettisesti tarkoitetaan, oli oletettua yleisempda. Sekd hyodyt ettd tehokkuus
voidaan nimittdin tulkita monin eri tavoin eri nakékulmista ja lahtokohdista tarkasteltuna,
ja ne voivat tarkoittaa eri asioita keskendan erilaisille toimijoille, tai jopa saman toimijan

eri toiminnoille.

Viestinnan mittaamisen esitettyjen hyotyjen ja tehokkuuden korostamisen voi nahda
olevan suoraan kytkoksissa viestinnan tulosvastuullisuuteen ja ROIhin eli siihen, miten
organisaation viestintdtoimiin sijoittamat resurssit tuottavat tulosta ja miten viestinta
tuottaa organisaatiolle taloudellista hyotya. Tassa nakyy myos taylorismille ominainen

nakokulma siitd, miten organisaatioiden toiminta voidaan virittdd mahdollisimman
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tehokkaaksi mittaamalla ja arvioinnilla. Taman voi ndahda vahvistavan mittaamisen (ja
mitattavuuden) ihannointia. Kuten tdssa tutkimuksessa aiemmin (ks. luku 2.2) todettiin,
peraankuulutetaan nykydaan entistakin enemman sitd, kuinka tarkeda on pystya
mittaamalla todistamaan toimintojen onnistuneisuutta tai kannattavuutta, jotta kyseiset
toiminnot ja niihin suunnattavat resurssit ovat perusteltavissa myds jatkossa. Tahan
perustuen esitan, etta viestinnan mittaamisesta puhuttaessa yksi olennainen nakékulma
on se, kuinka viestintdd mittaamalla voidaan itseasiassa sisdisesti oikeuttaa
viestintatoimet ja niihin suunnattavat resurssit. Viestintatoimistoja itseaan
viestintafunktiota oikeuttava nakokulma hyodyttaa siten, ettd mikali toimistot voivat
viestinndn mittaamispalveluidensa avulla todistamaan asiakkaalle, ettd asiakas saa
rahoilleen vastinetta mahdollisesti jo ostamistaan viestinnan palveluista, voidaan

asiakkaan olettaa olevan halukkaampi maksamaan palveluista myos jatkossa.

Vaikka viestinndn mittaaminen esitetddn ensisijaisesti hyotyjen ja tehokkuuden
edistdjana strategisesti jarkevan toiminnon sijaan, ja tekstit ilmentavat ensisijaisesti
itsetarkoituksellista, viestintafunktiota oikeuttavaa nadkokulmaa, ei strateginen
nakékulma  kuitenkaan jaa  markkinointiteksteissa  tdysin  olemattomaksi.
Tutkimusaineistoa analysoitiin suhteessa viestinnan mittaamisen strategista nakdkulmaa
edustaviin ECM-malliin ja Barcelonan periaatteisiin. Siitd huolimatta, ettei aineistosta
ollut tunnistettavissa suoria viitteita ECM-mallin portaisiin, esitdan teemoittelussa
tunnistamieni mittaamisen palveluiden jokaisen sijoittuvan johonkin ECM-mallin
mittaamisen portaaseen. Koska palveluista kerrotaan markkinointiteksteissa kuitenkin
suhteellisen rajallisesti, eikd mittaamisen prosessia avata lukijalle tarkemmin, ei

palveluita voi taman tutkimuksen perusteella sijoittaa niille sopiviin portaisiin.

Viittaukset Barcelonan periaatteisiin ndyttaytyivat markkinointiteksteissa muun muassa
lilketoiminnan tuloksiin keskittymisen tarkeyden korostumisena sekd huomiona siita,
ettd mittauksessa tulisi ottaa huomioon seka laadullinen etta maarallinen mittaaminen
ja analyysi. Usein viittaukset Barcelonan periaatteisiin osoittautuivat kuitenkin

tulkinnanvaraisiksi. Lisaksi tutkimuksessa kavi ilmi, ettei teksteissa kayteta kielellisia tai
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terminologisia valintoja strategisuuteen viitaten. Strategisuudesta itsestdadn puhutaan
suoraan siis huomattavan vahan, ja strateginen ndakokulma jaa markkinointiteksteissa
tassa mielessa hyvin vahaiseksi. Tutkimustulokset osoittivat, ettd strategista nakdkulmaa
ilmensi selkeimmin kontekstin huomioiminen, joka nakyy markkinointitekstien
puhuttelevassa ja sinuttelevassa savyssa ja asiakasyritysten yksildllisten tarpeiden
huomioon ottamisessa. Se, miksi markkinointiteksteissa ei kielellisina tai terminologisina
valintoina kayteta strategiaviittauksia, voi johtua esimerkiksi siita, etta strategia itsessaan
ei ole lopputulos tai tuote, jonka asiakas palvelusta saa. Mittaamispalveluita
markkinoidaan hyotyjen ja tehokkuuden edistdjind, ja hyddyt ja tehokkuus ovat ne
tulokset, mitd asiakas saa ikddn kuin prosessin lopputuotteena, mikali paattda ostaa

markkinoitavan palvelun.

Tutkimuksen kolmas tutkimuskysymys liittyi siihen, millaisia valtasuhteita
viestintatoimistojen markkinointiteksteistd on tunnistettavissa ja miten kyseiset
valtasuhteet liittyvat laajempaan viestinnan mittaamisen ilmioén. Tutkimuksen tulokset
osoittivat viestintatoimistojen olevan valta-asemassa markkinointitekstien tekijoina.
Viestintdtoimistojen valta-asemaa vahvistaa muun muassa se, ettd ne esittavat
markkinointiteksteissa itsensd aktiivisina toimijoina ja viestinndn mittaamisen
asiantuntijoina. Myos se, ettd viestintdtoimistoilla on valta maarittad, mitd asioita
mittaamisen palveluiden markkinointiteksteissa tehddaan nakyvaksi tai mita piilotetaan,
vahvistaa toimistojen valta-asemaa. Pienempaan valta-asemaan jaavat
viestintatoimistojen asiakasyritykset, jotka tulevat viestintdtoimistojen puhevallan
ansiosta passivoiduiksi ja asetetuksi vastaanottajan ja avun saajan rooliin. Kiinnostava
tutkimustulos oli se, ettd toimistot pyrkivat kiinnittdmaan huomion asiakasyritysten
kannalta relevantteihin tekijoihin, kuten palveluista saataviin etuihin tai hyotyihin sen
sijaan, etta ne olisivat alleviivanneet valta-asemaansa. Taysin olematon asiakasyritysten
valta-asema ei kuitenkaan ole, silla heilld on valtaa paattaa, milta viestintdtoimistolta he

mittaamisen palvelun ostavat, vai ostavatko he palvelua lainkaan.
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Tarkastellessa viestintatoimistojen valtaa mittaamista koskevan ilmion
muodostumisessa, Ylonen ja muut (2022, s. 17, 180) toteavat viestintatoimistojen
pitelevan kasissaan merkittavaa valtaa maailman muuttumisessa ja viestintatoimistoalan
olevan merkittava taustavaikuttaja suomalaisessa julkisessa keskustelussa. Voidaan
olettaa, ettd sama merkittdvan taustavaikuttajan rooli pdtee myds viestinnan
mittaamisesta puhuttaessa. Onhan viestintatoimistoilla omalla toimialallansa valta-

asema seka aiheen asiantuntijoina etta palveluntarjoajina.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd osallistuessaan viestinnan mittaamisen
markkinointiin, ja esittdessdan viestinndn mittaamisen ennen kaikkea hyotyjen ja
tehokkuuden edistdjana, viestintatoimistot samalla yllapitavat ja uusintavat hallitsevia
representaatioita laajemmasta viestinndn mittaamisen ihannoinnin  ilmidsta.
Viestintdtoimistot vahvistavat kollektiivista ymmarrystda viestinnan mittaamisen
tarkeydesta, jarkevyydestda ja tavoiteltavuudesta tdten vahvistavat viestinnan
mittaamisen ihannointia entisestdaan. Koska viestintatoimistot ovat viestinnan piirissa
uniikki toimija, joka pitaa kasissaan merkittavaa valtaa julkisen keskustelun ja mielikuvien
muodostumisessa, on perusteltua vaittaa, etta viestintdatoimistot ovat suurilta osin
rakentamassa viestinnan mittaamisen laajempaa ilmiota seka sita, mita merkityksia ja
arvoa mittaamiseen liitetdan. Tutkimuksen perusteella esitan, etta viestintatoimistojen
valta vaikuttaa viestinndn mittaamisen laajemman ilmién arvottamiseen ja

ymmartamiseen on huomattava.

Viestinndn mittaamista koskevan keskustelun voi nahda viestintdtoimistojen
keskindisena pelikenttdna, jossa he maaraavat saannot. Toisaalta viestintatoimistot ehka
tarkoituksettomasti ja huomaamatta itseasiassa pettdavat omaa toimialaansa ja
viestinnan luovuutta peraankuuluttavaa luonnetta. Jos viestinndn alan omat toimijat
nostavat mitattavuuden viestinndn arvottamisessa ensisijaiseksi tekijaksi, ja
perdaankuuluttavat tayloristista ndkemystd kaiken arvioinnin ihannoinnista ja
dataperustaisen paatoksenteon tarkeydestda, millainen rooli jda enaa rohkealle,

omannakoiselle ja luovalle viestinnan suunnittelulle ja toteuttamiselle? Taylorismia on
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kritisoitu juuri sen kapeasta keskittymisestd tehokkuuteen ja tuottavuuteen, mika
saattaa johtaa muiden tekijéiden, kuten luovuuden ja innovatiivisuuden laiminlydntiin.
Tatd samaa kriittisyytta voi soveltaa myos tdaman tutkimuksen tulosten osoittamaan

viestinnan mittaamisen ihannointiin.

Jatkotutkimuksia pohtiessa tdata tutkimusta voisi vieda pidemmalle esimerkiksi
haastattelemalla viestinndan mittaamispalveluita tarjoavien viestintatoimistojen
edustajia tai asiantuntijoita. Olisi kiinnostavaa selvittda, miten viestintatoimistojen
edustajat tai tyontekijat viestinndan mittaamisen ihannoinnin ja mittaamispalveluita
tarjoavien toimistojen keskindisen kilpailun. Viestinndn mittaamisen palveluista
puhuttaessa tutkimusta voisi laajentaa pidemmallekin. Voisi pyrkia selvittamaan,
millaisia mittaamisen palveluita Suomessa toimivat viestintdatoimistot tosiasiassa
tarjoavat, milla tavoin erityyppista viestintdaa voidaan mitata, ja milla tavoin viestinnan
mittaamisesta saadut tulokset tulkitaan ja valjastetaan kdytt6on organisaatioiden

paatoksenteon tueksi.

Viestinnan mittaamista voisi tutkia viestintdtieteellisen nadkokulman lisdaksi myos
esimerkiksi markkinoinnin nakékulmasta tai kauppatieteiden linssien lapi keskittyen
enemman esimerkiksi asiakasorganisaatioiden nakokulmaan. Lisdksi viestinndn
markkinointia on tutkittu suhteellisen vahan verrattuna esimerkiksi viestinnan
mittaamisen tutkimuksiin tai markkinointiviestinndn keinojen tutkimiseen, joten
tutkimusta voisi vieda pidemmalle monistakin eri viestinndan markkinointia
tarkastelevista nakokulmista ja tutkimuksen voisi laajentaa kdsittelemaan esimerkiksi

viestintatoimistojen representaatioita, arvottamista tai erottautumisen kielellisia keinoja.
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